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Este estudo tern por objectivo coúecer as estratégias de internaciormrlizaçáo das micro e
pequenas empresas do sector de moda praia de Salvador, procurando compreender e
ãesenvolver as condições para promover uma cultura de internacionalizaçãa. O estudo
caracteiza-se por uma abordagem mista, conciliando uma análise qualitativq com trma
quantitativa, sendo o inquérito, o método utilizado paÍa a recolha de dados. Pretende-se
óbto ioforn ações sobre- as características destas empresas com intuito de analisa-las e
identificar a etapa em que se enconüam relativamente ao processo de internacionalização.
Como resultado verificou-se que estas empresas ainda estão num processo muito inicial de
internacionalização, a exportação configura-se apenasi como uma actividade acessória,
aquém de uma estratégia consolidada de internacionaTízação. Estas empresÍ§ acabam por
oáo dirpo. de uma esffutura e dimensão que permita encetar esses esforços sem o apoio de
conjnnto de políticas de incentivo e suporte à internacionalízaçáo.
Palavras-chave: EstratéSas - Internacionalízação - Micro e Pequanas Empresas - Sector
de Moda Praia
ü
The objective of this study is to identiff the intemationalization stategies of Salvador's
micro and small enterprises of Beachwear, seeking to comprehend and develop the
conditions to promote ã culture of internationalization. The study is characterized by a
mixed upproú, combining a qualitative analysis with a quantitative, being the inquiry, the
method used to collect the áata. The aim is to obtain information's about the characteristics
of this e,nterprises, with the goal to analyse them and identiff in which stage of the
internation alúatíonprocess their sittrated in. As a result, it was verified that this enterprises
are still in a very primary stage of internationalization, the exportation is viewed only has
an accessory uõti"ity, úcking in a consolidated strategy of internationalization. This
enterprises end up útfr hu"i"g no structure and dimension to enable therr to accomplish
thosáefitorts, without a set of internationalizatton incentive and support policies.
Keywords: Strategies - Internationalization - Micro and Small Enterprises - Beachwear
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PARTE I - CONSIDERAÇOBS INICTATS
l5
r.r TNTRoDUÇÃO
A conquista do mercado externo, através do processo de internacionalização, tem que se
tornar realidade paÍa um número cada vez maior de empresas brasileiras. '?aÍa atingir o
objectivo, no entanto, é fundamental que estes novos exportadores te'nham condições de
competição neste mundo de economia $obalizada" ('â Búia hoje e amanhã", 2004,
p.48).
"O importante é que muitos ernpreendedores brasileiros passaram a ter consci&rcia da
relevância do comercio exterior nos seus negócios, antes limitados ao mercado interno"
(Atorq 2OO3,p.l5). É positiva a presença de um número considerável de miqro e pequenos
empreendedores brasileiros num mercado em que predominam, no mundo inteiro, as
médias e grandes empresasi. No segmento da indústria do vestuário, nomeadarnente, o
sector de moda praiq não é diferente, predominam as empresas de mfiia e pequena
dimensão, e a abertura do mercado internacional é um factor positivo de desenvolvimento,
no entanto, a Búia está ainda aquérn do restante do território brasileiro, particular, da
região de São Paulo.
Do sucesso mundial já alcançado dos biquínis brasileiros, as micro e pequenas empresas do
sector de moda praia de Salvador, têm ainda de percorrer uma grande distância para
aumentarem a sua parcela de participação no comercio inte'rnacional. Segundo Borges
(2005), num país com quÍse 1,2 milháo de pequenos negócios, dos quais 50% costumam
desaparecer nos dois primeiros anos e somente 6,5%o chegarn aos dez anos, sendo que no
Nordeste a taxa de mortalidade chega a 18,9%or por esbarrarem no excesso de impostos,
burocracia e na escassez de credito barato, factores dificultam ainda mais a inserção das
empresas no mercado internacional.
O objectivo geral deste estudo é o de tentar compreender as estratégias e os processos de
internacionalizaçdo nas micro e pequenas empresas do sector moda praia de Salvador. Este
objectivo justifica-se por este ser um sector emergente na cidade de Salvador e com
expressivas chances de sucesso no mercado externo.
I Fonte: Vox Populi - Fatores Condicionantes e Tara de Mortalidade das MPE - 2005 (volume III).
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Assim sendo indaga-se: Quais são as estratégias e os processos de internacionalização das
micro e pequenas empresas do sector moda praidl, e, em que medida poderernos
estabelecer uma forma de incentivar as micro e pequenas empresasi do sector de moda praia
de Salvador a internacionalizarem-se fornecendo-lhes mais informação sobre esse
processo?
O objectivo geral dese,rnboca num conjunto de objectivos específicos, os quais aparecern
descitos a seguir:
r' Identificar as principais dificuldades e bareiras que as micro e peque,nas empresas
do sector de moda praia de Salvador enfrentam quando decideÍn exportar;
/ Identificar os principais mercados do produto do sector de moda praia de Salvador;
/ Inventariar os meios existentes para o incentivo de internacionalização, das micro e
pequenas empresas - Salvador;
{ Desenhar o perfil das empresas do sector de moda praia de Salvador.
Para enriquecer o estudo, e verificar cientificamente os resultados da pesqüsa, tererros as
seguintes proposições a serem testadas:
Hipótese I: Não existe associação e,ntre a dimensão das enrpresas e a capacidade para
exportarem.
Hipóteses II: Não há associação entre a idade da empresa e as razões paÍa começü a
exportar.
Hipótese III: As dificuldades e barreiras existentes no processo de internaaonalização
afectam na decisão de intemacionalização tanto as miqo e pequenas empresas, como para
as medias empresas do sector de moda praia de Salvador.
Hipótese [V: Mais do que a metade das micro e pequenas empresas de Salvador não
coúecem totalme,nte os meios existentes para incentivar a internacionalização.
Hipótese V: A maioria das micro e pequenas empresas do sector de moda praia de
Salvador possui perfil exportador.
Para elucidar o terna proposto, este trabalho está organizado em quaffo partes, sendo
apresentados na primeira parte, as considerações gerais do estudo, o terna, o problemq os
t7
objectivos propostos, a justificação do tema, a metodologia utilizada, e uma breve
caracterização do estado da Batria e da cidade de Salvador, para possibilitar melhor
enquadrar o tem na região onde se desenvolve o estudo.
A segunda parte é dedicada à fundamentação teórica, a paÍttÍ dos assuntos que suportam a
ideia do estudo, mais especificamente aplicado às micro e pequenas empresas, ao processo
de internacionalizaçãa e ao sector de moda praia. A terceira parte apresenta um estudo
empírico, onde se procura mostrar a caracterizaçío das micro e pequenas errpresas do
sector de moda praia de Salvador, objecto deste estudo, affavés da aniílise dos dados
recolhidos.
E, finalmente, a quarta parte corresponde às considerações finais do estudo realizado.
As evidências apreendidas neste estudo permitem concluir que as micro e pequenas
empresas do sector de moda praia de Salvador ainda precisam reflectir sobre as decisões
perante a internacionalização, pois ainda estão numa fase muito inicial do processo. E num
segundo momento, este esfudo seÍve para incentivar mais pesqúsas relacionadas com o
temq üsto que o sector de moda prua é um segmento que te,nde a crescer e possui um
grande potencial no mercado extemo.
O terna inicialmente foi escolhido pelo interesse pessoal em, futuramente, iniciar uma
empresa de consultoria ern internacionalizaçáo, voltada para à micro e pequenas empresas
do sector de moda prai4 ern Salvador, e desta formq obter mais informações e corúecer
melhor o te,rna, para servir como base neste empreendimento futuro. Salvador foi a cidade
escolhida" por ser a minha cidade origem e porque foi possível perceber que ainda existe
muito para explomr efazer quanto ao processo de internacionalizaçío, nomeadaÍlente, nas
micro e pequenÍui empresas. Acresce do ponto de üsta tórico a vontade de estudar a
realidade das micro e pequenas empresas entEndendo à sua importância no tecido
empresarial de muitos países.
l8
1.2 rusTrFrcAÇÃo Do TEMA
O processo de internacionalizaçio, incluindo o comportamento exportador das micro e
pequenas empresas do sector de moda praia de Salvador, foi escolhido por apresentar um
potencial ainda pouco explorado, ao contriírio do que já ocorre em São Paulo, onde se
concentralÍI a maioria das micro e pequenas empresas do Brasil (Anexo IV - Quadros 5 e
6), pois este estado fornece infra-estnrturas e apoio e,rn níveis bastante desenvolüdos, ou
sej4 para Salvador ainda existe espaço para um dese'nvolümento do sector não sendo este
comparável ao do estado de São Paulo, por ser constituído por elevado número de micro e
pequenas empresas.
Outo ponto levado em questão, foi a necessidade de corúecer melhor as estratégias e
processos de internacionalização, visando adquirir conhecimentos suficientes pü4-
futtrramente, dar um apoio as micro e pequenasi empresasi, como uma empresa de
consultoriq de suporte aos processos de internacionalização.
E por fim, o Mestrado em Gestão com Especializaçãa em Empreendedorismo e Inovação,
se'nriu como base e apoio no desenvolvimento do projecto, e uma vez estando fora do país,
tornar-se-ia possível pesqúsar e verificar como seria a inserção no mercado intemracional,
principalmente o europeu.
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1.3 CARACTERIZAÇÃO GERAL DA REGIÃO ESTUDADA
1.3.1 Caracterização geral da Búia
Foi na Búia, na região de Porto Seguro e Santa Cruz de Cabráiia, que a frota de Pedro
Álvares Cabral chegou, ern 1500, marcando o descobrimento do Brasil. É coúecida como
a,,Aterra da felicidade'1 isso por causa de sua população alegre e festiv4 factos que
contribuem para o seu alto potencial turístico, alern das belezas naturais e de valor
histórico e cultural.
A Bahia é uma das 27 (vinte e sete) unidades federativas do Brasil. Está situada ao sul da
região Nordeste, a capital estadual é Salvador. Com mais de 560 mil quilómefros
quadrados, sendo pouco maior que a França. A Búia é um estado rico e com a maior
exploração turistica de todo o nordeste.
De acordo com estimativas de 2007 do IBGE, a Búia é o estado mais populoso do
Nordeste e o quarto do país, com uma população de mais de 14 milhões de habitantes. É o
sexto estado brasileiro mais rico, com o PIB superior a 90 mil milhões de reais2. A
economia do estado baseia-se tra indústria (qúmica, petroqúmicq informática,
automobilística e peças), agropecuária (mandiocq feijão, cacau e coco), mineração,
turismo e serviços.
Na Búia, existem cerca de 269 rillmisro e pequenas empresas - o equivalente a 98Yo do
total de empresas no Estado - que geram 164 mil empregos3. Do total, 40% estão em
Salvador (107 mil) e são responsáveis por 47%odos empregos formais na cidade (6a0 mil).
2 Disponível em http://www.ibge.gov.br/homdesüatistica/economia/pibmunicipios/2005/tab0l.pdf. Acesso ern Agosto
2009.
3 Disponível em <htç://www.bagov.b,r/> Acesso em Setembro 2009.
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1.3.2 Cwacteizaçáo geral de Salvador
Salvador é capital do Estado da Búia, já foi a primeira capital do Brasil, é uma metrópole
nacional com quase três milhões de habitantes, sendo a cidade mais populosa do Nordeste.
Na sua area urbana localizam-se quase 34 km de praias. Constitui o centro económico do
estado e é também porto exportador, centro industrial, administrativo e turístico.
Salvador é a cidade economicamente mais desenvolüda do Estado, deüdo à histórica
participação comercial e industrial. Apresenta uma curya asce,ndente de crescimento muito
superior à media nacional. Em 2004 o PIB foi de RS 14.218,15 milhões, obtendo um
crescimento de 6,7Yo ern relação à média nacional que foi de3,2oÁ, tendo o estado da
Búia registrado ert2006,um PIB de R$ 96,609 milhõesa.
Cerca de 4OYo das micro e peque,nas empresas que existem no Estado da Búia estão ert
Salvador (107 mil). Destes 4Oo/o, 45Yo correspondem ao sector de confecção/vestuiârio,
l6Yo ao sector de serviços e os restantes 39Yo para oufros sectoress. O que sejustifica um
estudo mais pormenorizado dentro do sector de confecçãoivesturário, por este ser a maioria
das micro e pequenas empresaÍi em Salvador.
No que concerne às relações internacionais, Salvador integrq entre outras organizações, o




ell, .t*rr""-"*-*or.ba-gov.br/index.php Acesso ern Agosto 2009.
, ítnr" rede que *" u u- grupo de muniúpios dos países que participam do Mercosul, sejam eles membros ou
associados. Disponível em <h@://pt.wikipedi&org.>
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PARTE II - FUNDAMENTAÇÃO TEORICA
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2.1 REVISÃO OE LITERATURA: MICRO E PEQUENAS EMPRESAS
As micro e pequenas empresas continuam a representar uma parcela significativa da
geração e manutenção de ernpregos, estas acabam por ser uma alternativa de ocupação para
uma parcela da população que desenvolve o seu próprio negócio como forma alternativa de
emprego formal ou informal, pela vontade de tornar seus próprios paüões, tomaÍ suas
decisões, e colher o resultado de seus esforços, e, paÍa uma grande parte de força de
frabalho excedente, que não consegue encontrar emprego (Lottr, 1980).
As micro e pequenas empresas são comr:ns em muitos países, depende'ndo do sistema
económico em funcionamento, e cada vez mais, aumenta-se o interesse de estudiosos a
respeito do assunto devido à relevante importância que as mesmas passaram a ta par:a a
inovação, emprego e flexibilidade na economia (Reid, 1993; Lohr, 1980; Abouzeedab &
Busler,2003).
O recoúecimento desta importância é ao nível mundial, devido à sua contribuição
significativa pífia diferentes contextos, tanto sociais como económicos @as, Shil &
Pramanik, 2007). "IJma estrutura comercial poderá ser mais produtiva num país se as
pequenas empresas preancherern, pelas suas características próprias, as lacunas deixadas
pelas grandes" (Dutra & Guagliardi, 1984, p.125).
Além da importância socio-económicq as micro e pequenas empresas desernpenham ouffa
importante função, pois representam uma parcela significativa da geraçãa e manutenção de
empregos (Das, Shil & Pramanik,2007). De acordo com Cezarino e Campomar (2006),
nos Estados Unidos, as micro e pequenasi empresas respondern por 50% dos e,rnpregos e
90o/o do total das empresas, na União Etropeia esse número é de 92% e no Japão de 98%.
No Brasil, representam 70o/o daforça de trabalho e cerca de98o/o do total das empresas.
As micro e pequenas empresas são mais incidentes an alguns sectores err particular, como
o comercio e senriços, pela exigência de baixo investimento e flexibilidade operacional
(Abouzeedab & Busler, 2003), e, actualmente, exportam os seus produtos para um ntlnero
cadavez maior de países, tornando-se até indispensáveis, nos seus respectivos mercados de
actuação.
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Em resumo poderíamos dizer que as micro e pequenas empresas, normalmente, são
propriedades privadas, que possuem um ntfunero pequeno de ernpregados e um re,ndimento
relativame,nte baixo, contudo as definições e classificações de micro e pequeÍns empresas
diferem de un país para outro, pois dependem de vários factores e da perspectiva do país,
como o ambiente, disponibilidade de capital, alternativas de investimentos, nível de
emprego, etc. (Shetty, 1982). Para efeito de base teórica, são utilizados como exernplos
neste estudo, as definições utilizadas pelo Brasil (SEBRAE), pela Comissão Europeia e
pela Organização pdra a Cooperação e Desenvolvime,nto Económico (OCDE).
2.1.1 Classificação das misro e pequenas empresas
Para um objectivo ser alcançado e para quantificar os resultados da políticq deveria apenas
existir uma definição. Contudo, o que pode notar-se é que há uma multiplicidade de
conceitos para definir mic:ro e pequenas empresas, desde a facturação ao pessoal afecto à
empresa. "E não há no mundo, uma unanimidade no que se refere à conceituação e
classificação das micro e pequenas empresasi, pois cada país adopta formas particulares e
de acordo com suas realidades de mercado" (Leone, 1999,p.92).
Na literatura e publicações pertinentes sobre o assunto, existem vários parâmeüos para
definir e classificar as micro e pequenas empresas, tanto para fins de estudos, como para
ento das próprias leis existentes no país de origem. Três parâmetros são
considerados universais para a classificação. O primeiro parâmefro a ser considerado,
refere-se à estrutura da organização das micro e pequenas empresas, na qual quase todas as
actiüdades são centralizadas em numa unica pessoa, nomeadamente, o proprietrário, o qual
acaba por exercer várias funções ern simultâneo. O segundo parâmetro, é o que rfirlíza o
volume monetário ou económico da empresa, esta classificaçáo éltílizadarprincipalmente,
para efeitos legislativos e para fins de aplicação de impostos. O terceiro parâmetro
utilizado é afravés da definição da quantidade de frabalhadores na empresa, sendo
estipulado um intervalo de valores pÍra a definição da mesma @alermo, 2001,; Lohr,
le80).
24
Estes parâmefros podan variar tanto na ordem, como grau de importÍincia, porque como
foi referido, cada país adopta a classificação de acordo com a sua própna realidade e
necessidade.
Como exernplos práticos, podemos tomar as classificações utilizadas pelo Brasil, país ao
qual refere o estudo e a União Europeia, para efeitos de comparação.
O conceito de micro empresa no Brasil foi criado pela Lei n" 7.256184, também regulada
pela aprovação do Estatuto da Micro e Pequena Empresa, na Lei no 9.841199, com
fundamento nos artigos 170 e 179 da Constituigão Federal, regulamentada pelo Decteto no
3.474100 e actralizada pelo Decreto no 5.028120M, de 3l de Março de 2004, que
estabelece nonnas tambán paÍa pequenÍui empresas6. Em 2006, com a aprovação da Lei
Geral, tal conceito foi aprimorado.
O projecto da Lei Geral foi elaborado pelo SEBRAE a partir de um consenso, constnrído
junto a 6 mil lideranças e,rnpresariais de todo País, sobre a importância do e,lnpreendedor e
da micro e pequena empresa paÍa o desenvolvimento económico sustentável do Brasil.
Com a nova lei, deixou de existir o antigo Estatuto da Micro e Pequena empresa e a partir
de 01107107, deixarão de existir os tributos actuais, passando a existir um tributo tmico:
Simples NacionalT. O enquadramento das empresas pÍrssou a ser único, sendo classificada
como micro empresa aquela empresa que te,nha receita anual no montante de até R$ 240
mil e como pequena empresa, aquela que tenha a receita anual acima de R$ 240 mil e até
2,4 milhões.
Actualmelrte, segundo o IBGE, e do proprio SEBRAE,püd cada empresa forrral existem
duas na informalidade. No Brasil existem 4,5 milhões de micro e pequenas e,mpresas. Se
somar os informais e os candidatos a enrpreender, este número sobe para 5,5 milhões.
O quadro I apresenta uma síntese püa melhor compreeÍsão das diversas definições
existentes.
6 Fonte: Disponível em <www.sebrae.com.br>
7 O Simples Nacional é o Regime Especial Unificado de Anecadação de Tributos e Contribuições deüdos pelas
Microempresas e Empresas de Peque'no Portg instituído pela Lei Geral - Lei Complementr n" 123, de 14 de Dezembro
de 2006. (Cartilha Lei G€ral. SEBRAE, Brasília, 2007).
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Fonte: Elaborado pela autora.
No ânrbito de uma definição europeia, terros a recomeÍrdação da Comissão Europeia, que
adoptou em Maio de 2003 uma definição de micro empresas, bem como, de pequenas e
médias empresas, que entrou e,m úgor ern Janeiro de 2005. Esta definição manteve os
diferentes limiares de efectivos que determinam as categorias de micÍo empresa, pequena
ou média empresa, mas fez subir consideravelmente os limites mánimos financeiros
(volume de negócios e balanço total), designadamente devido à subida da inflação e da
produtividade desde 1996, data a que remonta a primeira definição comwritária de
pequenasi e médias empresas. O quadro 2 apresenta a definição segundo estas
recomendações.
8 Valores definido pelo MERCOSUL - Mercado Comum do Sul
















<= 50 milhões de euros
(ern 1996: 40 milhões)
<50
(inalterado)
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(ern 1996: 7 milhões)
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Quadro 2 - Definição de PME segundo as recomendações da Comissão Europeia de 1996
e2003
Média empresa <= 43 milhões de euros
1996:27
Pequena <: 10 milhões de euros
em 1996:5
Microernpresa <= 2 milhões de euros
(anteriormente não definido)
Fonte: Ernope
A Comissão Europeia recomenda aos Estados-Mernbros, ao BEI @anco
Er.ropeu de Investimento) e ao FEI (Fundo Etropeu de Investimento) que
apüquern uma definição comum de micro, pequenas e mflias empresas. No
elrtanto, os Estados-Membros e as duas instituições financeiras não são
obrigados a respeitar esta definição. (Ministério da Economia de Portugal,
2oo9)tt
A Organização para a Cooperação e Desenvolümento Económico (OCDE) define como
micro as empresas que tern até 19 empregados, pequena empresa as que possuem enüe 20
e 99 empregados, e, de 100 a499 empregados como média empresal2.
A classificação atrLizada para especificar a amostra analisada neste trabalho, por se tratar
de um estudo voltado às micro e pequenas empresas no Brasil, é a definida pelo SEBRAE
- Brasil, utilizando-se como referência o número de ernpregados existentes na empresa.
2.1.2 Ciclo de vida das micro e pequenas empresas
O estudo está direccionado as micro e pe{penas empresas, e compreender como elas
surgem e evoluem ao logo do período, é um ponto relevante para tentarmos perceber a
importância do processo de internacionalizaçio, e como este pode vir a ser um diferencial
para gaÍantir a sobrevivência da empresa.
De acordo com os estudos realizados, a discussão acurca da sobreüvàrcia das micro e
peque,nas empresas evoluiu e o seu enfoque passou de uma'?is!ío exfremista para uma
l0 Disponível em <http://www.enterpriseeuropenetworlcpíinfo> Acesso em Julho 2009.
ll Disponível em <http://www.min-economia.píinnerPage.aspx?idCat=138&idMasterCaFl9&idlan5l> Acesso ern
Junho 2009.
12 Disponível em < http://www.oecd.org/pubücations>
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üsão contemporâneo de alinhamento dessas empresas no mercado" (Versiani & Gaspar,
2000, p.257). A primeira questiona a possibilidade de sobreviv&rcia dos peque'nos
negócios perante a concentração e a cenfralização do capital inerente ao processo de
acumulação e ao modo de produgão capitalista. E, a segunda aponta paÍa a extinção das
micro e pequenas empresas ou para a suÍI pennanência terrporiária.
Segundo Versiani e Gaspar (2000), o crescimento das empresas dar-se-ia através da
evoluçÍio natural, onde as empresÍÉ 'nascem', 'srescem' até determinado tamanho, depois
começam a dectescer e acabam por 'morrer'. O crescimento dar-se-ia por etapas, a partir
da divisão do trabalho, da especialização de funções e dos ganlros decorrentes de
economias externas à empresa.
Há condições para a sobrwivência das MPE apesar das probabilidades reduzidas
de seu crescimelrto decorrentes principalmente da pouca disponibilidade de
capital próprio, a baixa capacidade de obter financiame'ntos a longo pra:zo e a
limitação em relação aos prazos na amortização dos empréstimos. (Versiani &
Gaspar,2000, p.290)
Neste sentido, pode-se inferir de uma maneira Eqú, que as micro e pequenas empresas
seriam as mais frágeis dentro de um mercado, pois teriarn que enfre'ntar e resistir à posição
das grandes empresas existentes no mercado, além da burocracia e barreiras já existentes, e
aindq que não existern garantias factuais de que possam crescer, múto menos manterem-
se.
Entretanto, a posição das micro e pequeÍras empresas em relação às grandes empresas, em
muitos casos, parecem esconder, não só o recorúecimento que elas possuem algumas
características e particularidades que podem thes assegurar algumas vantagens, mas que
tarnbém percebern e avaliam o arnbiente de forma diferenciada e, deste modo fabalham as
oportunidades e enfrentam as ameaças e bareiras distintamente.
Como dito, a internacionalização seria um factor de diferenciação dentro do mercado
competitivo, que poderia vir a garantir a sobrevivência da empresa. De acordo com as teses
desenvolüdas por Vernon (1966), "a internacionalizaçáo da produção seria uma decisão
racional de una empresa ern determinada fase de sua expansão, relacionada à teoria do
ciclo de vida do produto" ftr. 198).
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Vernon (1966) baseia-se nesta teoria paÍa explicar por que é que o processo de
internacionalização empresarial se dese,nvolve ao longo de várias etapas, explicando as
mudanças de localização das empresas em função do produto oferecido que, segundo ele,
sofre uma evolução no seu ciclo de üda, da mesma forma que as empresas também passam
por uma evolução natural, onde nascem, crescem, e moÍTem (Vasiani & Gaspar, 2000). A
teoria de Vemon (1966) prediz que o ciclo de vida de um produto passa por quaüo etapas
sucessivas: infrodução, crescimento, amadurecimento e declínio.
O ciclo de vida do produto está geralmente interligado com o ciclo de üda da própria
empresa, pois este modelo de teoria permite ter uma previsão sobre as tendência de um
produto sob o ponto de üsta do comercio internacional, assim como as sucessivas etapas
pelas quais possivelmente passará. Podendo assim, visualizar quais as probabilidades da
empresa vir manter-se mais terrnpo no mercado, ou de ser extinta.
Os pressupostos acima citados, servem como base teóricaparu a análise da sobreviv&rcia
da empresa afravés das taras de natalidade e mortalidade, que é um dos indicadores
utilizados para viírios estudos, como normalmente o Eurostat e OCDE utilizam nas suas
pesquisas, que analisa desde sua criação até ao encerramento, contudo este indicador
"deverá ser olhado com cuidado trma vez que ataxa de mortalidade pode ser reduzida por
razões de natureza burocrática que retardam o crescimento das eÍnpresas" (Sarkar, 2007,
p.96). A partir desta análise, é possível verificar o ciclo de vida das misro e pequenasr
empresas, sendo que a maioria enceÍra suas actividades com até dois anos de exercício
social.
A taxa de fal&rcia entre as pequenas e micro empresÍul é sempre elevada (Morú, 2000), e
os factores que contribuem paÍa o encerame,nto de uma misro e pequena anpresa são
vários e dependem do contexto de mercado de cada país, onde actuam. As causas mais
citadas para isso variam, e vão desde afalta de tecnologa, a burocracia, impostos, até à
falta de experiência em gestão (Monk,2000; Orser, Hogar"th-Scott & Riding, 2000).
Verernos com mais detalhe este assunto direccionado, nomeadaÍrente, para as micro e
pequenas empresas brasileiras no próximo capítulo.
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2.2 O PROCESSO DE INTERNACIONALIZAÇAO DE EMPRESAS
Durante as ultimas décadas, o fenómeno da internacionalaaçào te,rn sido estudado de
forma intensiva. De acordo com Gjellerup (2000), o terrro intemacionalização passou a ser
utilizado, quando substitui gradualmente o imperialismo, como organização dominante na
interacção entre fronteiras do mercado económico, no início da dércada de vinte do século
passado. O processo acelerado de internacionalização no pós-segunda-guerra-mundial,
parecia inigualável até o início dos anos setenta, quando começou a emergir um novo
fenómeno - a globalízação.
Entretanto, a globalização passou a ser mais um factor de impulso, juntamente com ari
nápidas mudanças tecnológicas, com o cliente cadavez mais exigente e a intensificaçãa da
concorr&rcia, tanto nacional, como internacional. As empresas passaram a ter uma maior
consciência das oportunidades económicas internacionais, ampliando, desta forma, a sua
participação em novos mercados e contribuindo para o crescimento futuro. Segundo
Ansoff (1965), "o desenvolvimento de novos mercados é uma estatégia que pernrite às
empresas um crescimento mais veloz do que a adopção de uma estratégia do
desenvolvimento de novos produtos" (p.120).
A internacionalização também pennite às empresas minimizat' o risco de
volatilidade do mercado intemo, aumentar a capacidade inovadora,
aperfeiçoar os recursos humanos, os processos industriais e comerciais e
melhorar a imagem da empresa no mercado doméstico. (Ministério das
Relações Exteriores MDIC],2004, p. 1l)t3
Internacionalizaçío é definida por Brasil, Goulart e Amrda (1994) "como nm processo
qrescente e continuado de envolvimento de uma empresa nas operaSes com outros países
fora de sua base de origem" (p.302). De acordo com Deresky (1994), a internacionalizaçãro
também é nrn processo em qual a empresa mud4 de forma gradual, en razão da
competição externa, a saturação do mercado doméstico e a vontade de expansão para
mercados inte'rnacionais. São encontradas difere,ntes definições de internacionalização que
a relacionam a adaptação (Calof & Beamish, 1995), a diversificação (Hitt et a7., 2007), a
13 Exportaçâo passo a passo: Manual. Disponível em <http://www.braziltradena.gov.br>, Acesso e,nr Janeiro 2009.
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inovação (Jones & Coviello, 2005), a hansferârcia internacional de recursos (Cuervo-
Caaxraet a1., 2007).
Os conceitos apresurtados por diversos autores, são mútos e variados, tanrbém são viírios
os modelos existentes que conffibuem como suporte teorico para os estudos realizados
refentes à internacionalização, destes os mais corúecidos e utilizados são o Modelo da
Universidade de Uppsala (U model ou Modelo U ) e Inovation-Related Model, ou Modelo
I. Esta corrente teórica representa uma parte substancial da pesqüsa no âmbito dos
negócios internacionais, com potencial para explicar a fase inicial de entrada ern mercados
intemacionais (Andersen, 1993; Johanson & Vúne, 1977; 1990; Johanson &
Wiedersheim-Paul, 1975). O modelo de Uppsala surgiu no início dos anos l970,nos países
nórdicos, na Universidade de Uppsalq através de estudos realizados por Johanson e
Wiedersheim-Paul (1975) reformulado por Johanson e Vúne (1977; 1990), estavarn
interessados em estudar o processo de internacionalização das empresasi, em particular o
processo interno de pequenas empresas. O estudo de Johanson e Wiedersheim-Paul (1975)
identificou como a falta de conhecimento, de recursos, e a incerteza poden constituir rmr
obstáculo à internacionúizaçío. Farias e Santos (2006), corroboram os resultados
apresentados por estes autores, quando afirma que o coúecimento é um factor
fundarnental, e a sua falta poderia ser um obstáculo para a internacionúização pretendida,
que pode ser reflectida em dois factores: o comprometimento da empresa com o mercado
esfiangeiro (coúecimento de mercado) e o sucessivo incremento da sua operação, ou seja,
a quantidade de recursos e de esforços que a empresa esteja disposta a investir, quanto
maior fossem os recursos aplicados, maior seria o comprometimento da empresa.
Na liúa do Modelo de Uppsala é referido que,
... as empresas que se intemacionalizam enfrentam grande urargem de incerteza
e por esse motivo são resistentes a realizar grandes investimentos iniciais,
optando por desenvolver o processo de internacionalizaçáo gradualmente. Os
investimentos realizados são graduais e estabelecem runa cadeia sequencial
(inicio, expansão e consolidação) que é determinada pelo sucesso da fase
imediatamente anterior. (Carvalho & Sarkar, 2008, p.9)
Os autores Eriksson, Johanson e Majktird (1997) concluíram que é importante, em um
processo de internacionúização, tanto conhecer o mercado onde se vai actuar, como
tambérr conhecer muito bem a empresa internamente, seus recursos e capacidades.
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Neste contexto, a aprendízagem e as redes são considerados factores que podem facilitar o
processo de internacionalização (Johanson & MattssorU 1988; Chetty & Holm, 2000).
Estudos de diversos autores (Johanson & Vúlne, 1990; Shanna & Johanson, 1987;
Shanna & Blomstermo,2003i Johanson & Vúlne, 2003; Zahra et al., 2000) consideram a
aptandizagem como um factor crítico pdraasobreüvârcia e ctescimento das empresas que
se internacionalizam. Paralelamente, as teorias mais recentes tân vindo a estudar como a
internacionalízaçáo pode afectar o comportamento das empresÍls (Zahra et a1., 2000) e que
tipo de indicadores deverão ser usados para aferir esses efeitos ( Hadjilüani, 1997).
As novas teorias de internacionalizaçío defendem que asi empresas born globals enüam
nos mercados internacionais com base no seu coúecimento e qualificações especiais
(McDougall & Oüatt,2000; Oviatt & McDougall, 1997) e alguns estudos mostram que
não elrtram apenas em sectores de alta tecnologi4 mas tarnbérr em sectores mais
fradicionais (McAulley, 1999; Rialp et â1., 20011' Rialp et a1., 2002; Simões &
Dominguirúos, 2001). Dominguinhos e Simões (2004), referem o papel do e,rnpreendedor
nas born globals e a sua "capacidade visionária e o stock de compet&rcias acumuladas
através das suas carreiras no cÍrmpo dos negócios ou no campo academico, remetendo
tarnbém pilÍa a importância do capital social" (p. 8).
A reüsão de literatura sobre internacionalizaçáo eüdencia também o papel do
empreendedor e o seu carácter decisivo na decisão de intemacionalizaçáo, nomeadamente
na identificação, exploração, e tomada de decisão relativamente à oportunidade
identificada no mercado (Haris & Wheeler, 2005; Spence, 2003; Leonidou, 1995;
Katsikeas, 1996;Dimihatos & Plakoyiannaki,2003; Crick & Spencer, 2004).
As relações interpessoais (Ellis & Pecotich, 2001) podern ser fundamentais para o acesso
ao coúecimento de novos mercados (Hakansson & Snehotq 1995; Walter et al., 2001),
esta te,ndârcia tem vindo a ser recoúecida pelos autores ra área de gestão internacional
(Bartlett & Goshal, 1989), especialmente pelos já enunciados autores da escola de Uppsala
(Johanson & Vahlne, 1977'1990; 2003;2006). De acordo com Johanson e Vúlne (1990;
2003), o Modelo de Uppsala tem influenciado de maneira considerável os estudos que vàn
sendo realizados sobre intemacionalizaçáo das empresas, entretanto, não escaparam a
críticas e a reüsões detalhadas dos pontos fracos. Segundo Reid (1981), este modelo
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mostrou-se determinista, e, se as empresÍur se desenvolvern de acordo com o modelo,
ficariam sem escolhas de estratégias, alán de que, actualmente muitas empresas não
seguem o padrão tradicional de internacionalização.
Reid (1981) observou que além do modelo de Uppsala, outros modelos de
internacionalização apresentavam pontos fracos, e baseavam-se em comportamentos
passados numa série de comportamentos fixos. Com base nestas observações, iniciou um
estudo onde defendiq o Inovation-related Model.
A expressão Inovation-Related Model, denvadado trabalho de Everett Rogerla (1962), que
considera cada fase da intemacionalizaçáo como uma inovação para a e'rnpresa, este
modelo também foi defendido por oufros pesqúsadores (Ruzzier, Hisrich & Antonic,
2006).
Para Reid (1981), a empresa passa por algumas fases durante a sua actuação no mercado
internacional, primeiramente a empresa terr que tomar coúecimento das oportunidades
noutos países - para o autor as vendas para o exterior podem suÍglr de um pedido
inesperado, de participações em feiras ou pela üsita a ouúos países. Em seguida, as
motivações e expectativas do gestor tem fortes influências sobre a decisão da ernpresa em
internacionalizar-se, as experiências do gestor e da empresa como um todo, influenciarn a
escolha de mercado. A fase que se segue, é a avaliação dos resultados, a qual conterrplaria
diversos indicadores, além do uso do percentual de vendas, que seria: a ta:ra de
crescimento da empresa, o nível absoluto das exportações, a ta:ra de expansão do novo
mercado, ente outros.
Acrescenta-se, que, no entanto, as teorias principais de internacionalizaçáo na maioria dos
casos não dedicam os seus estudos às pequenas e médias empresas (8e11 et al., 2003) e são
ainda escassos os estudos aplicadas a empresas desta dimensão nas novÍtÍt economias
emergentes (Child & Rodrigues,2005, Hitt et a1.,2006) onde se inclui o Brasil.
Não existe um receituário que indique se um modelo ou oufro é o melhor e o mais
adequado paÍa se iniciar um processo de internacionalizaçáo, as estratégias escolhidas
ra Everett M. Rogers (March 6, lg3l - October 21, 2OM), communications scholar, pioneer of diffirsion of innovations
theory writer, and teacher. (disponível em <htp://en.wikipediaorg/wiki/Everett-Rog€rP)
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podem derivar de um conjunto de factores, a depender da situação e de qual o objectivo
que a empresa prete,nde utúg..
2.2.1 Estatégias de internacion alizaçãro
Quando uma empresa decide participar no processo de internacionúizaçdo, pode optar por
vfuios modos estratégicos de entradq desenvolvimento e actuação em mercados
estrangeiros. Enüetanto, como já foi referido, não existe um caminho a seguir, ne,ln
garantias de que o escolhido seja o camirúo que traga os resultados esperados. O que está
assente, é que se bem definida e planeada a estratégiq ahavés de uma lógica baseada no
coúecimento dos recursos e oportunidades, aumenta as hipóteses de obtenção de sucesso.
De acordo com Melin (1992), o processo de formação de uma esüatégia pode envolver
diversas perspectivas de mudança ou de posicionamento de uma empresa no mercado. A
esfratégia poderá assr:mir dois tipos: deliberada ou emergente. As esfatégias deliberadas
são planeadas e controladas pelos gestores de topo anquanto que as emergentes surgem de
acções destituídas de uma intenção definida pelos gestores de topo (Mintezberg & Waters,
1985; Mintzberg 1998). Aplicando a teoria esüatégica à internacionalização, obse,l:ra-se
que os processos esüatégicos tanto deliberados como ernergentes estilo incluídos na
decisão de entrada e desenvolvimento de empresas em novos mercados (Merilees et al.,
1998; Smith & Zeithanrl, 1999; Spence, 2003; Crick & Spence, 2004). Contudo alguns
autores sugerem que as decisões de internacionalização poderão não ser tão racionais e
planeadas como alguma literanra sugere (Crick & Spence, 2004). Os estudos que
investigaram o processo estratégico internacional de pequenas e medias empresasi,
mostraram que o planeamento formal não é deliberado, nem üsa a adopção de um plano de
marketing internacional (Honório & Rodrigues, 2006). As estratégias tendem a ser
planeadas à medida que os empreendedores que lideram as empresas adquirem experiência
an operações inte,l:racionais e à medida que aumenta o comprometimento internacional da
empresa (Spence, 2003; Crick & Spence, 2004).
Segundo Teixeira (s.d.), alguns dos aspectos a considerín pdra se definir a esfratégia a
ttilizu,podem basear-se conforme figura 1, num conjunto de factores.
34




Nesta perspectiva, entende-se que numa l" fase acontece a aniálise da cadeia de valor, que é
o ponto de partida, onde a empresa vai procurar identificar as capacidades e recursos que
podem ser úteis a outras empresas, na identificação de possíveis parceiros, analisando as
competências nucleares e as vantagens competitivas, que irão fornecer os primeiros
elementos de informaçáo para começar a definir quais as alternativas estratégicas
avaliadas.
Na fase seguinte, refere-se à definição do país, neste caso é importante ter em conta as
características dos potenciais mercados - cultura, forma de distribuição, formas de e,lrtrada
mais adequadas, etc. Esta é uma análise que não pode ser subestimada, a definição de
forma coerente do mercado que se vai alcançar pode ser um factor fundarnental do sucesso
do processo de internacionalização da empresa. Por exemplo, a proximidade geográfica e
cultural pode vir a ser um factor positivo püa a inserção do produto num novo mercado.
Em seguida, deve procuraÍ uma melhor solução para o relacionamento quer com os




Com base nesta sequência de análise, a empresa pode definir a esúatégta que pretende
adoptar. No quadro 3, apresentam-se as estratégias que podem ser utilizadas paÍa entrar
num novo mercado externo.
3- de
Exportação Directa Acordos de licença, Exportação, Franchise e Contrato de
Gestão.
Exportação Indirecta Empresa comercial exportador4 trading companies, Joint
consórcios de e
Fonte: adaptado de LOLIREIRO e
Das esüatégias citadas acima, Kotler (1998, como citado em Chitero, Previdelli & Meurer,
s.d.) identifica a exportação como a forma mais simples de se iniciar a internaciornlização,
de acordo com este autores:
A empresa pode exportar passivamente seu excesso de produção de te,mpos em
tempos, ou pode estabelecer um compromisso activo de expandir suas
exportações para um mercado específico. Nos dois casos, produz todos os seus
beru no seu país de origern, podendo ou não adaptá-los ao mercado para o qual
iná exportar. (Kotler, 1998, como citado em Chitero, Preüdelli & Meurec
s.d., p.3)
A exportação directa diz respeito à exportação em que a venda érealizadadirectamente aos
clielrtes finais, onde a própria empresa trata de todo o processo de exportação se,rn a
inte'rrenção de terceiros. Com a exportação directq o exportador tem um envolümento
maior, pois todo o serviço estará sob a sua gestão, sendo este quem delega as funções
dentro da própria empresa. Terá ainda sob sua supervisão todo o trabalho de pesquisa e
definição de mercado, do marketing, contactos com os possíveis clientes, e,lrtre outros.
Como ponto positivo, a exportação directa permite um maior controlo sobre todo o
processo de internacionalização, contudo, a sobrecarga de senriço pode ür a ser um ponto
negativo, como um planeamento insuficiente, o defice de conhecimentos e orgatrização
para atender a todos os requisitos que um processo de exportação requer.
Na exportação indirecta, a empresa preocupa-se apenÍs e'm produzir o produto com
qualidade e dentro dos prazos estipulados para atender ao mercado internacional, a
empresa não precisa de se preocupÍf em ter qualquer estnrtura de comercio externo. Neste
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caso a empresa conta com a intervanção de terceiros paÍa realizar a entrada no mercado
internacional que pretende.
Muitas empresas recorrem à internacionalização sem investimento directo no estrangeiro,
ou porque não dispõern de trma estrutura adequada para esse efeito ou porque não possue,m
um volume de exportação que justifique a criação de um departamento específico, além de
que a intervenção de terceiros na expoÉação, em muitas circunstâncias, fornece opções de
baixo custo de penetração dos mercados.
De acordo com Campião (s.d.) com a exportação indirecta há um envolümento menor da
empresa, permitindo assim um baixo investimento e um grau de risco menor, e, ainda tem
a vantagem de testar o produto no mercado internacional, obtendo retorno dos resultados,
os quais serão úteis nos projectos futuros da anpresa na áreainternacional.
De acordo com Branski (1997), no Guia do Exportador, o grau de envolvimento da
empresa com a exportação, depende do tipo do modo de entada escolhido para efectuar a
exportação; podem ser empresas que operam exclusivamelrte com exportação,
cooperativas, agentes autónomos, que podem funcionar como meros intermediários enhe a
empresa e o mercado internacional, be'm como, podem cuidar de todo processo de
exportação, além de também dar assistàrcia na logística e consultoria quanto à
docume,ntação necessrária.
Pode'rn existir diversos modos/esfratégras de entrada no mercado internacional, os quais
depende'm de vários factores, como características do produto, da empresa, do mercado
intemacional, bem como dos coúecimentos e a percepção dos riscos por parte da empresa.
Erramilli e Rao (1990) frzeramuma lista dos modos de entrada relacionando-os com o grau
de envolvimento existente (Quadro 4).
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4 - Grau de envolümento em diferentes modos de enhada no exterior
Mais alto
Mais baixo
Fonte: Erramili e Rao (1990)
2.2.2 INíer cado internacional
Coúecer bern o mercado é fundamental, pois pe'rmite recoúecer as necessidades,
expectativas e desejos dos clientes actuais e, também, as dos clientes que deseja conquistar.
Além disso, com esses dados pode organizar melhor os recursos htmranos, materiais e
financeiros do negócio.
A definição do mercado que se deseja atingir, é uma questão relevante, ou seja, saber quais
os mercados mais promissores para o produto que se pretende vender, se o produto em
questão te'm aceitabilidade e é aplicáxel no mercado definido.
No mercado internacional são necessárias acções mais específicas, é preciso coúecer as
cmacterísticas do mercado, como informaSes demográficas, económicas e culturais,
idelrtificar a concorrência local e internacional, bemr como, as regras e leis do país alvo,
definindo adequadamente um mercado internacional potencial. A definição mercado é















































de acordo com Pelham e Wilson (1996), as micro e pequenas empresas geralmente têm
escassos recursos de pessoal e financeiros para desenvolver rmra esfatégia mais elaborada
de internacionalização, sendo que o sucesso pretendido acabapor depender muito mais do
mercado escolhido.
De acordo com o Guia do Exportador (SEBRAE), depois de analisados e verificados todos
os pontos referentes à escolha dos mercados internacionais mais promissores, os resultados
da selecção inicial deve constar rurma pequena lista, pois é importante concentraÍ-se em
pouco países e aprofundar o miíximo as informaSes recolhidas. Direccionando os esforços
pÍtra poucos mercados esffatégicos definidos, diminui os recursos necessários ao processo e
possibilita uma maior especialização por parte da empresq desta maneira é possível
desenvolver uma estratégia de ingresso no mercado extemo apoiada em base mais sólidas
e, por conseguinte, potenciando as oportunidades de sucesso.
A anrálise do mercado em relação ao cliente, como ját dito, não pode deixar de levar em
consideração a concorrência existente, a sua avaliação requer atenção particular,
nomeadame'nte, uma análise qualitativa, ou seja, avaliar aspectos da estrutura e estratégia
da concorr&tcia, a fim de definir a sua posição nesse mercado concorrente, reconhecendo
pontos fortes e fracos, o que tanrbém oferece base para as defini@es de estratégias
operacionais e mercadoló gicas.
A e'rnpresa, também deve levar em conta que o mercado intemacional é bastante exigente,
o que é considerado satisfatório paÍa o mercado interno, pode não o ser para o mercado
externo. Desta maneira o aprimoramento da qualidade tem que ser uma das principais
características dos produtos exportados, reflectindo as melhorias do processo de produção,
na utilização de máquinas mais modernas, numa melhor formaçÍio de funcionários e na
assimilação de nova tecnologia e procedimentos, ou seja, as empresas devem estar
capacitadas para atender e cumprir vários padrões quanto à segurança, confianç4
drnabilidade e performance dos seus produtos nos diferentes mercados.
Portanto, conclui-se que a definição do mercado internacional que se pretende atingir é
muito importante e pode afectar o desempenho da ernpresa, seja qual for a sua dimensão,
no entanto,paÍa as micro e pequenas empresas é ainda muito mais ütal e determinante no
seu desempeúo.
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2.2.2.1 Promoção comercial e marketing internacional
Após a escolha do mercado, é necessrírio definir e promover a inserção da ernpresa no
mercado intemacional. O posicionamento do produto, portanto, deve ser definido através
do marketing.
Define-se marketing como sendo "a função integrativa da organização com o meio
arnbiente, sendo este o conjunto de agentes que afectam uma empresa" (Kotler, 2004, p.
356), ou ainda como "o processo de planeamento e execução da concepção, promoção,
definição de preços e distribuição de ideias, bens e serviços, de modo a facilitar frocas que
satisfaçarn os objectivos de indivíduos e organizações envolüdos" (American Marketing
Association, como citado em Matzus,2005,p 15).
Marketing internacional, segundo Pipkin (2000) é a "realização de actiüdades
empresariais que direccionam o fluxo de bens e serviços de uma empresa paÍa seus
consumidores ou usuiários em mais de um país, üsando a obtenção de lucro" (p. 106).
Para o marketing intemacional, somam-se as várias fimções de marketing aplicavéis num
mercado local, uma aplicabilidade mais distinta, pois está sujeito às incertezas do arnbie,nte
internacional, políticas governamentais, leis e competição intemacional. E, ainda, às
variáveis do mix marketing (produto, preço, distribuição, promoção) terão que ser geridas
à distância.
Vimos que a depender da estratégia escolhid4 uma empresa pode estar mais ou menos
envolüda com a internacionalização. De acordo com Cateora e Grúam (1999), existem
cinco estágios de envolvime'nto da empresa com o marketing internacional, que são:
l. Nenhum e,nvolvimento com o mercado internacional - onde a empresa alcança o
mercado externo affavés de terceiros.
2. Vendas esporiádicas para o mercado intemacional - empresas que iniciam a
exportação por uma ruzão pontual, como escoamento do excesso de produção, ou
variação da procura local, que no entanto, se estabiliza e a empresa abandona a
intemacinalização.
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3. Acções regulares paÍa o mercado intemacional - a empresa jâ conta com uma
capacidade permanente para atender o mercado externo de forma contín:ua.
4. Totalmente comprometidas com o mercado intemacional- a empresa pode ser uma
multinacional, com unidades produtivÍls no mercado externo, neste caso Íts
estatégias de marketing internacional podem ser desenvolvidas país a país, ou
regrão a região.
5. Adoptarn uma acção global - realizaur uma estatégia de padronização do
marketing, aproveitando as semelhanças na oferta do produto tanto no mercado
local - internacional, como mesma eshatégia para países diferentes.
Há autores que defendern a acção global e padronizada do marketing internacional como a
mais adequada, entre eles os próprios Cateora e Grúam (1999), que ressaltam que:
Uma abordagern global permite conquistar vantagens pelas economias de escala
que são geradas no processo, pela possibilidade de transfer&rcia de
coúecimento de um país para o outro e pelo dese,nvolümento de uma irnagert
global unifonne, assim como a maior capacidade de controlo e coordenação das
operações. (Cateora & Grúaq 1999, p.35)
Contudo, de acordo com os estudos realizados, a aÃaptação das estatégias de marketing
internacionú a cada país alvo, ou sejq a estratégia de marketing tratada de fomra
diferenciada para cada mercado, baseado nas diferenças económicas, sócio-culturais e
geográfica existente em cada país, tarnbém é defendida por vários autores.
No entanto, sabemos que as micro e pequenas empresasi t&n limitações estruturais para
competirem num mercado internacional, sendo que para estas empresas é necessário
procurar alternativas de marketing que sejam viáveis e se enquandrern na realidade da
empresa. Não esquecendo, que uma boa esfatégia de marketing intemacional pode
potencializar os negócios internacionais, contornando as barreiras e os riscos existentes, e
criando vantagem competitiva para a organrzaçío.
4t
2.3 O PROCESSO DE INTERNACTONALIZAÇÃO NO BRASIL
No passado a maioria das empresas brasileiras, atribuíam pouca importância ao mercado
externo, dedicavam-se apenas às actiüdades internas, ainda que se as empresas
conseguiam alguma venda exfa por meio da exportação, era consideradabenéfica; se não,
o grande mercado doméstico era suficiente para suprir as necessidades da empresa em
todos os sentidos, além de que, o alto índice de inflação brasileira possibilitava às e,lnpresas
ganhos não-operacionais (Suzúi, 1992; Kuazaqui, 1999).
A falta de uma mentalidade exportadora na época, levava a uma inercia e desactualízaçio
por parte do eurpresariado brasileiro e, consequenternente, a um lento desenvolvimento das
actiüdades ligadas ao processo de internacionalização.
De acordo com os estudos realizados pelo Ministério Desenvolvimento, Indústria e
Comercio Exterior, somente em 1995 este quadro começou a mudar, a desvalorização da
moeda e os elevados déJicits na balança comercial do país, trouxeram um novo alnbiente
de mercado, mais aberto e competitivo, exigindo uma nova estratégia de
internacionalizaçío.
Aumentar as exportações era o novo objectivo do país, daÃa a necessidade de divisas e de
elevados saldos na balança comercial. Enffetanto, foi a partir de 1999, com a
desvalorização carrbial e o surgimento da globalização, que aumentou o grau de
competitividade, que os resultados das exportações mostraram um crescimento
considerável, o mercado externo começou a ser reconhecido não mais como urna opção
esporádic4 mas sim como uma forma estratégica de crescimento horizontal e verticat dos
negócios, tornando-se um meio, tanto de desenvolvimento como de alavancagem
financeirals.
O ernpresariado brasileiro passou a ter noção de que a participação no mercado
internacional era um factor importante de competitividade, que a intenacionalização leva
15 Fonte: unqsrÉruo Do DESENvoLVIMENTo, INDúsrRIA E couÉRcIo EXTERIoR Disponível em
<htç://www.mdic.gov.br> Acesso em Março 2009.
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ao desenvolvimento das ernpresas, pois obriga-as a modernizarem-se e evoluire,rn, seja
para conquistar novos mercados, seja para preservarem as suasi posições no mercado
interno. A partir deste momento, o crescimento tornou-se cada vez mais eüdente, o
exportador brasileiro passou a não depender só da desvalorização carrbial, E6 tarrbém, a
ganhar mercado com qualidade, preço, continuidade e credibilidade.
De acordo com os Relatórios do Ministerio Dese,nvolümento, Indústia e Comercio
Exterior, do Brasil, entre 2003 e 2007 as exportações brasileiras cresceram à ta:ra média
anual de 2l,6Yo, número que confrasta com o referente aos 25 anos anteriores, quando as
exportações crescerÍül apenas a ta:ras de 6,7Yo a.a. O excelente desempenho exportador
permitiu que a participação das exportações no PIB aumentasse substanciatnente, a partir
de níveis muito baixos em meados dos anos 80 (em torno de 60/o), esta participação estava
acima del2%oen2007.
O país também logrou aumentar a sua participação nas exportações mundiais nos últimos
anos, alcançando l,l7o/o em2007, tendo partido de apenas 0,85o/o en 1999-2000. Embora
possa parecer pouco, esse aurnento de 0,22 ponto percentual rqlresenta, em valores actuais,
um acréscimo de cerca de US$ 44 biliões.l6
As exportações encerraram 2008 com valor inédito de US$ 197,9 biliões. As importações
atingiram, igualmente, um valor recorde, ao totalizar US$ 173,2 biliões. Em relação a
2007, as exportações cresceram 23,2yo. Estes números indicam o prosseguimento do nível
de abertura da economiae a maior inserção do Brasil no comércio mundial, conforne
podernos verifi car na fr.gara 2r .
ló Disponível em <http://www..mdic.gov.br/sitio/> Acesso eÍn Julho 2009.
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Figura 2 - Evolução das exportações brasileiras de 1999 a 2008.
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Fonte: Secex/MDIC (2009)
Registe-se que nos ultimos dois meses do ano de 2008, o fluxo de comercio de exportação
e de importação apresentou deqéscimo em relação à expansão verificada até Outubro, em
mzáo da crise financeira intemacional, que levou a uma redução dos preços internacionais
de commodities agrícolas e minerais e da procura por bens.
Em 2008, cresceram as exportações para países da Ásia" da Europa Oriental, do Oriente
Médio, da América Latina e Caribe e da África. Além disso, tradicionais mercados
compradores de produtos brasileiros, como os países do Mercosul, a União Europeia e os
Estados Unidos, tarrbém elevaram as suas compras do Brasil.
Quadro 5 - Principais mercados de destino das exportações brasileiras em US$ Milhões
América Latina e 25
- Mercosul
































Figura 3 - Principais mercados de destino das exportações brasileiras eno/o
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A diversificação de regiões produtoras do Brasil tem sido igualmente relevante paru a
continuidade da expansão das exportações brasileiras. O aumento da participação de
unidades da federação de menor representatividade no comercio exterior contribuiu
também para dar sustentabilidade à presente expansão das vendas externas.
Enfetanto, o Brasil ainda tEm um caminho longo a percorrer paÍa se afirmar como uma
potência económica exportadorq no ranking de países exportadores, situa-se elrr^23o lugar,
conforme se pode verificar no quadro I do Anexo III.
A intensa concorrência internacional e a multiplicação de acordos bilaterais e regionais,
que acabam por diminuir a posição competitiva do Brasil em diversos mercados por conta
da concessão de preferências comerciais a terceiros países. A questão torna-se mais séria
quando se tem em üsta o potencial aunento do proteccionismo err diversos países por
meio de restrições de impostos, relacionadas a temas como presernação do meio-arrbiente,
regras para investimentos, exig&rcia de cumprimento de padrões mínimos de legislação
frabalhista e aplicação de direitos de propriedade intelectual.
Ainda há muitos desafios a serem enfrentados para que o Brasil possa aproveitar de forma
plena o seu potencial exportador. A superação desses desafios exige uma estratégia
faÊt* fattü É ftúÊ I l;rtflr fw{n ü Érft*
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estruflrada e consiste,lrte, com progrÍrmas, acções e instrume,ntos que contanplem as
diversas questões citadas acima.
Deve-se referir ainda, por fim, a questão dos procedimentos burocráticos relacionados com
as operações de comércio externo. As empresas ainda enfrentam dificuldades para
cunprireur todas as exig&rciÍs num pÍazo razoáwel e sem incorrer ern custos significativos,
nomeadamente as micro e pequenas empresasi, confonne veremos a seguir.
2.3.1 Micro e Pequenas Empresas Brasileiras
Antes de enüar na questão das micro e pequenas empresas brasileiras e a exportação,
propriamente dita, vamos coúecer um pouco mais da realidade destas empresaÍl
brasileiras.
A história da pequena empresa no Brasil iniciou-se em 1972, quando foi fundada uma
associação civil, sem fins lucrativos, cujo objectivo social era a prestação de senriços de
organizaçio empresarial em todos os seus aspectos, nomeadamente tecnológico,
económico, financeiro e gestão, e como finalidade a adopção de um sisterna brasileiro de
assistârcia à pequena e mfiia empresa - que recebeu o nome de CEBRAE - Centro
Brasileiro de Assistârcia Gerencial à Pequena e Média EmpresalT.
Em 1979 iniciou-se uma politica de desburouatização, para agSlizar o funcioname,nto dos
pequ€,llos organismos empresariais, surgindo neste momento, també,ln o conceito de micro
empresa.
Em 1990, o CEBRAE desünculou-se da Administração Pública e virou um serviço social
autónomo, passando a ser o SEBRAE - Serviço Brasileiro de Apoio à Pequena e Medias
Empresas.
O SEBRAE é uma instituição técnica de apoio ao desenvolvimento da actividade
e,rnpresarial de pequena dimensão, voltado, princrpalmente, para o desenvolümento de
17 Disponível em <http://www.sebrae.com.br/customizado/sebradinstitucional>
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programas e projectos que visava inicialmente à promoção e ao fortalecimento das
pequenas e médias empresas, com o decorrer do tempo, verificou-se o aumento de micro
empresas, e a sua importância na economia nacional, desta fonnq o SEBRAE alargou os
planos iniciais para engloba as micro e pequenasi empresas. Assim, falar em miqo e
pequenas empresas brasileiras sem citar o SEBRAE é pouco provável. Pois, de certa
forma, a existência e sobreüvência das micro e pequenas empresas brasileiras estão
interligados ao SEBRAE, bem como, as análises, estudos, programas e projectos
relacionados com empresas de peque,na dimensão são desenvolvidos e divulgados pelo
SEBRAE.
As características e conceitos das micro e pequenas empresas, como já foi visto em
capítulos anteriores, foram aprimorados em 2007, de acordo com a Lei Geral, e o
enquadramento das empresas pÍuisou a ser unico e definido de acordo com esta lei.
De acordo com o SEBRAE, no Brasil, em conjrurto, as micro e pequenas empresas
responderam, en 2006, por 97,5o/o do número total de empresas forrrais, por 57,2%o dos
empregos totais e por 26,0Yo da massa salarial, e são em maior número nos üês sectores da
economia brasileira. I 8
No Brasil, onde existe um alto deseqúlíbrio regional, é muito importante o papel das micro
e pequenÍs empresas, pois descentraliz1 de certa forma, a concenftação empresarial,
aumentando as oportunidades e o desenvolvimento das regiões brasileiras de menor
dimensão.
Entretanto, no Brasil, apesar de algumas conseguirern prolongar o seu ciclo de vida,
deserrpenhando o seu papel na vida económica e social do país, ouffas não conseguem ter
o mesmo sucesso.
Cabe então, analisarmos a alta ta:ra de mortalidade apresentada pelas micro e pequenas
empresas brasileiras, apesar da alta re,presentatiüdade que ela possui no país, conforme
veremos a seguir.
lE Disponível ern <http://www.sebrap.com.br/customizado/estudos-e.pesquisa9, asesso em Julho 2009.
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2.3.1.1Ciclo de üda das micro e pequenas empresas brasileiras
Seguindo a teoria de Vernon (1966), como já referido, um produto possui um ciclo de vida,
que corresponde a quatro etapas: introdução, ctescimento, amadurecimento e declínio. O
ciclo de üda de uma empresq acaba por depender do ciclo de vida do seu produto, ou seja,
se o seu produto e/ou senriço conseguir chegar a fase de amadurecimento e manter-se, a
empresa idem, antretanto, se houve um declínio, por consequ&rcia a ernpresa não obteve o
resultado esperado, o que acabapor causar a sua 'mortalidade'.
No Brasil, enffe os anos de 2000 e 2005, a média da ta:ra de mortalidade foi de 42,48Yo, e o
percentual de empresas de pequena dimensão que sobreviveu pelo menos dois anos, passou
de 50,6%o en 2002 para 78Yo em 2005, ou seja, 27,4yo a mais de micro e pequeÍÍrast
pennanecem em actividade (Quadros 7 e 8).







Até 3 anos lo/o
Até4
Fonte: e Mortalidade das Micro e Pequenas Empresas no
Brasil 20012005. Brasflia, Agosto 2007.






Até 3 anos t%
4 anos
Fonte: e de Sobrevivência e Mortalidade das Micro e Pequenas Empresas no
Brasil 200!2005. Brasflig Agosto 2007.
No decorrer dos anos, até 2005, nota-se que a ta:ra de mortalidade vem a decrescer, em
maior parte do país, conforme demonstrado no quadro 9. Este resultado, de acordo com
estudos realizados pelo SEBRAE, pode-se atribuir dois importantes factores: a maior
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empresiários estão mais bern qualificados e com experiência. A redução e o controle da
inflação, a gradativa diminuição das tanas de juros, o aumento do credito para pessoast
fisicas e o aumento do consumo, especialmente das classes medias e baixas, propiciaram
um período favorável ao desenvolvimento dos pequenos negócios no Brasil.











Fonte: e Mortalidade das Micro e Pequenas Empresas no
Brasil 200F2005. Brasflia, Agosto 2007.
São vários os factores que contibuem para o encerramento de uma micro e pequena
empresa, desde a falta de tecnologia, experiência até à btrocracia e impostos, o SEBIIAE
realizou uma pesquisa para perceber quais os principais factores, e classificou as dez
principais razões, segundo as opiniões dos proprietrários de micro e pequenas empresas
brasileiras (Quadro 10).















Fonte: Boletim Estatístico de Micro e Pequenas Empresas - Observatório SEBRAE (2004)
E importante ressaltar que a mesma proble,rnática que micro e pequenas empresÍur
enconfram dtrrante o seu ciclo de vida paÍa se manterem 'üvas', também enconfram para o
enceÍTamento das mesmas, e por esse motivo, mútas misro e pequenas empresas não
7





























































enceÍram legalmente as suas empresas, desta forma, podendo acumular débitos com
impostos e taxas.









Brasil Norte Nordeste Sul
w Deu baixa ': Não deu baixa
Sudeste Centro-Oeste
Fonte: Boletim Estatístico de Micro e Pequenas Empresas - Observatório SEBRAE (2004)
Quadro L0 - Motivos da extinta não dar baixa dos actos constitutivos
Motivos Percentual









Fonte: Boletim Estatístico de Micro e Pequenas Empresas - Observatório SEBRAE (2004)
Contudo, todas estas informações referem-se a empresas formais, ou sejam, empresas
devidamente cadastradas, se analisarmos levando em considerações as micro e pequenas
empresas que estão registadas, os números referentes à mortalidade tendern a aumentar
ainda mais. A ECtNFle 2003 detectou a existência de 10.335.962 ernpreendimentos
informais no Brasil, representando os empregadores l2,0yo desse total, sendo os demais
trabalhadores por conta própria (88,0%); o crescimento no número de ernpreendimentos
informais entre os dois anos foi de 9,1oÁ e o de pessoas ocupadas 7,7Yo; do total de
empree,ndedores, L1,6o/o tiúam constituição jurídica formal. Contudo, não foi possível
determinar o percentual de quanto destas empresas informais conseguem manter o seu
ciclo de üda ern actividade, e quantas têm que 'fechar as portas'.
11
re Pesquisa da Economia Informal Urbana - 2003. Disponível em <htç://www.ibge .gov.br>
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Rio de Janeiro 8,4
Rio Grande do Sul
Bahia
Fonte: IBGE - Pesquisa Informal Urbana - ECINF 2003
O SEBRAE vê de forma optimista ainda a evolução das micro e pequenas empresas
brasileiras para os próximos anos, o seu último estudo - 'Cenário para as MPEs do Brasil
2OOg - 2Ol5'20, erfatiza a forte expansão que as micro e pequenasi empresas virá a ter,
conforme figura 5 descreve.
































Ao levar-se em conta o percentual encontrado das micro e pequenas empresas brasileiras
que são abertas e encerrÍrm as suas actividades antes de completarem 2 anos, e todas as
razões para o seu encenamento, a internacionalizaçáo, apesar das dificuldades iniciais,
verr trazer vantagens para estas empresas, pois a internacionalízação acaba por afectar
positivamente a empresa, porque alán de poder melhorar os seus rendimentos, e,
incentivar o desenvolvimento de melhorias em competência tecnológicas, através da
2000 2aa4









20 Estudos e Pesquisas. Disponível em <htç: www.sebrae.com.br>
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possibilidade de um maior acesso ao coúecimento e a novas tecnologias; aumenta a sua
vantagem competitiva (Hessels, 2008; Caves, 1971, Hymer, 1976; Zalva,Irlanda & Hitt,
2000).
2.3.2 Micro e Pequenas Empresas Brasileiras e a ExportaÇás21
O mercado internacional pode ser uma importante alavanca de crescimento, tanto para Í§
grandes empresas como para as micro e pequenas empresas. De acordo com o MDIC:
A empresa que exporta adquire vantagens em relação aos concorrentes intentos,
pois diversifica mercados, aproveita melhor sua capacidade instalada, aprimora a
qualidade do produto vendido, incorpora-t-ecnologia, aumenta sua rentabilidade e
réduz custos operacionais. (MDIC, 2009)22
Até 2007 foi notório o crescimento das exportações realizadas pela empresas brasileiras,
como já üsto anteriormente, contudo, no caso das micro e pequenas empÍesas, a sua
participação no total das exportações brasileiras foi decrescendo ao longo dos anos, como
se pode observar na figura 6. O melhoÍ para as micro e pequenas empresas foi o ano de
1999, quando as micro empresas registaram uma participação de 0,2o/o no total exportador
do país, e as pequenas empresas2,lYo, após este ano, observÍImos uma redução continua.
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Fonte: SEBRAE - Desempeúo Exportador das Micro e Pequenas Empresas Brasileiras (2008)
2l As informações e dados estatísticos apresentados neste capítulo, foram obtidos atraves do Relatório Final -
Desempeúo Exportador das Micro e Pequenas Empresas Brasileiras - 199812007 - SEBRAE, disponível ern
http://www.dce.sebrae.com.br, Acesso ern Junho/2009.
22 Disponível eÍn <http://www.mdic.gov.br> Acesso ern Julho 2009.
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Entretanto, em relação ao número de empresas exportadoras, as micro e pequenas
empresas tiveram um crescimorto expressivo ao longo do período 1998 - 2007, com um
acréscimo de 46,7Yo a partir de 2003, mantendo-se praticamente estável até 2007.
Relativamente ao valor exportado, as micro e pequenas empresas atingiram o recorde
histórioco de US$ 2,1 biliões err,2007, com aumento de l2,4Yo em relação a2006, e
obteveram um crescimento de ll,4o/o a.a nos últimos cinco anos.
O que podernos observar é que, apesar de terem tido um desempeúo relativamente fraco
em comparação às exportações totais do país (as exportações totais crescerÍIm 13,5%ô a.a. e
as exportações das micro e pequenas apenas 7,7yo), as micro e pequenas empresas
brasileiras desenvolveram-se e começarÍrm a gaúar mercado, tanto ern número de
empresas, como em valor exportado. A participação das micro e pequenas empresas no
cenário internacional, tem ündo a aumentar gradual.
O número de micro e pequenas empresas exportadoras foi 14.086 ut2007, contra 8.854
em 1998, conforme quadro 2, do Anexo fV, ou seja, demonstra-se aí o crescimento que as
micro e pequenas empresas estão a ter em termos de exportação. A composição sectorial é
bastante diferente entre as micro e pequenas empresas. Nas micro empresas os sectores que
mais se destacam são: máquinas e equipamentos (9,6Yo das vendas); móveis (5,9%o das
vendas); e artigos de vestuiário e acessórios (4,2%o das vendas), os dernais sectores foram
responsáveis por aproximadamente 40,60/0 das vendas.
Nas pequenas empresas, destacam-se as empresas de máquinas e equipamentos (9,4oá das
vendas); produtos de madeira (7,8yo das vendas), móveis (6,00/o das vendas); produtos
químicos (5,8% das vendas), demais sectores foram responsáveis por aproximadamente
45,lyo das vendas. Em termos de valores exportados, as micro e pequenas empresas
brasileiras tiveram um crescimento de quase 50oÁ, en$e os anos de 1998 e 2007, conforme
se pode observar na figura 7 , e no quadro 3 (Anexo IV).
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Figura 7 - Evolução da participação de exportadoras contínuas no número de empresas e
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Fonte: SEBRAE - Desempenho Exportador das Micro e Pequenas Empresas Brasileiras - L998/2007 (2008)
Quanto à frequência exportadora, nomeadamente as microempresas, verifica-se que a
participagão das empresas que iniciam e continuam a exportar é mais baixa do que a
registada no total brasileiro, em 2007,31,7o/o das microernpresas eram exportadoras
contínuas, contra as parcelas de 38,9Yo e 29,3Yo referentes às que não continuam e as que
iniciam, respectivamente. Entre as pequenas empresas, o perfil já é mais parecido com o
total do país, sendo eloa2007,49,9o/o das empresas contínuas, contra 38,60/0 das que não
continuam e ll,SYo das que iniciam (quadro 7, anexo IV).
Muitos são os factores que levam as micro e pequenas empresas a não continuarem o
processo de internacionalização, poderão ser elencados os seguintes:
r' Faftade um vendedor internacional ou agente de vendas;
,/ Questões relacionadas ao "custo Brasil" (impostos, encaÍgos, infra-estruturas, ect.);
/ Desvantagens nos preços, principalmente com a forte concorrência dos produtos
asiáticos;
/ Falta de financiamento e apoio;
r' Falta de tradição exportadora;
/ Falta de uma marca brasileira consolidada no mercado externo.
Quanto ao destino das exportações das micro e pequenas empresas brasileiras, a pauta
encontra-se bastante diversificada em termos de países de destino. Em 2007, as
exportações ficaram assim distribuídas: 25,2o/o para a União Europeia, l7,lo/o para os
Estados Unidos e Canadâ,14,8yo para os países da Ásia-Pacífico, ll,gyo para os países da
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ALADI23 (excluindo o Mercosul), l},8yo para o Mercosul e 20,2 para os demais países do
mundo2a.
Figura 8 - Distribuição das exportações das MPEs de acordo blocos económicos de
destino em2007 (%)
lilcro e pcqocna
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Fonte: Adaptado do Relatório Final - Desempeúo Exportador das Micro e Pequenas Empresas Brasileiras -
1998/2007 - SEBRAE (2008)
De certo modo, existern esforços privados e públicos pila aumentar as actividades ligadas
ao comércio externo, em especial as exportações, e com isso a empresa brasileira está a
conquistar o seu espaço no mercado internacional. Para o país são grandes os benefícios
sociais decorrentes da actividade exportadora, pois esta pode gerar mais empregos, e, em
muitos casos, maior rendimento, pois aumenta o facturação da empresa através da
diversificação das actiüdades e mercados.
Será ainda positivo o contacto com outras culturas, idiomas, filosofias e formas de
negociação pondo a prova processos que visam um equilíbrio entre a qualidade dos
produtos e serviços oferecidos internamente e concorrentes noutros mercados mais
sofisticados e exigentes.
As exportações das empresas brasileiras estão basicamente concentradas nos estados das
regiões Sul e Sudeste do país. A realidade das micro e pequerurs empresas não é diferente,
23 Associação Latino Americana de Integração - países membros: Argentin4 Bolívia, Brasil, Chile Colômbia, Cuba,
Equadoq México, Paraguai, Peru, Uruguai, Venezuela,
















estas duas regiões correspondert a 98Yo do número total de micro e pequenas empresas
exportadoras, e, por cerca de 80% do valor total exportado em 2007. Com destaque
especial para São Paulo, que em 2007, possuía cerca de 50% das micro e pequenas
empresas brasileiras. Entre os demais estados, existe um número razoavelmente
significativo (mais de7%) no Ceará, na Búia, em Góias e no Pará (quadro 3 e 4, do anexo
rv).
As micro e pequenas empresas baianas têrn ündo a apresentar, nos últimos anos, um
crescimento das exportações, fruto de uma política de afiacçáo de investimentos com
carâúer exportador, contudo em termos gerais ainda está aquém do resto do país, como
demonstrado nos quadros 5 e 6 no Anexo fV.
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2.4 MICRO E PEQUENAS EMPRESAS DO SECTOR DE MODA PRAIA
O sector de confecções do Brasil encontra-se presente nas diversões regiões do país, e
possui um papel importante na economia brasileira, pois é responsável por movimentar
montantes expressivos e empregar uma grande quantidade de mão-de-obra. No âmbito
nacional, o segmento é caracteizado pela predominância de micro e pequenas empresas,
que em 2}}s,corresponderam a 70o/o destesector2s.
Estas ernpresas de confecções dernonstram um relativo grau de diversificação na sua liúa
produtiva, actuando desta forma, em vários segmentos da moda, entre eles, está o
segmento de moda praía, que é um dos segmentos que ocupa uma posição de destaque no
mercado internacional. O que se deve em grande parte a factores geográficos, um litoral
que ultrapassa 8 mil Km de extensão, com um clima tropical e a cultura de praia.
Cerca de 2,3 mil empresas brasileiras têm actividade no sector de moda praia sendo que, a
maioria delas concentram-se em, São Paulo (SP), Rio de Janeiro (RI), Itapajé (CE), Natal
(RN), Brasília (DF), Vila Velha (ES), São José (SC), Sarandi (PR) e Salvador (BA).
Apesar de fazer parte do grupo do pólo produtivo de moda praia, o Nordeste ainda
encontra dificuldades em concorrer com as empresas do eixo conhecido como Rio-São
Paulo, existe uma acentuada diferença na estrutura produtiva e acesso ao mercado
internacional. Um bom exernplo para demonstrar estas diferenças é que as principais e
maiores tecelagens fomecedoras de matéria-prima às ernpresas de moda praia encontram-
se na região Sudeste e como acontece nos viírios sectores do país, o maior volume de
exportação está no Rio de Janeiro e São Paulo. A figura 9 mostra as exportações brasileiras
de biquínis por estado, este permite perceber visivelmente a diferença existente. São Paulo
e o Rio de Janeiro representam cerca de 90oÁ do total exportado. A Búia ocupa o sexto
lugar.
O eixo Rio - São Paulo é o que possui o maior fluxo de informações e oportunidades ern
relação ao mercado, seja ele nacional ou internacional, para qualquer segmento, e no
25 Fonte: SECEX - Secretária de Comércio Exterior. Disponível em < http://www.desenvolvimento.gov.brlsitio/>
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segmento de moda praia, não é diferente, principalmente porque é onde se situa a maior
concentração de empresas de grandes dimensões, e fornecedoras de matéria-prima. O que
não ocorre nas outras regiões brasileiras, principalmente na região do Nordeste, onde está
localízada a cidade de Salvador. Isto contribui para que a falta de informação dos
ernpresiírios, acabe por ocasionar perdas de oportunidades de negócio.
Figura 9 - Exportações brasileiras de biquíni por Estado exportador (2004)
Fonte: Global Trade Information Services l{CMs 61 12410026
Ainda que os fatos de banho e os biquínis brasileiros sejam reconhecidos ao nível mundial,
a sua participação no mercado internacional ainda é baixa. Em 2007, o sector de moda
praia brasileiro produziu mais de 273 milhões de peças, no entanto, as exportações
representaram apenas l,lo/o do total produzidoz7.
Verifica-se que o mercado internacional ainda tem importànciaredruida para a maior parte
das micro e pequenas empresas brasileiras deste sector, uma possível explicação seria a
dimensão do mercado interno, comparativo ao mercado externo, e o facto do Verão na
maioria dos países durar apenas três meses, frente a oito meses, no Brasil, ou seja, a
procura brasileira acaba por atender às expectativas de vendas deste sector, não
estimulando a necessidade de procurar novos mercados.
Os produtos brasileiros de moda praia têm como principais destinos os Estados Unidos,
Poúugal eltália, conforme apresentado na figura 10.
26
11
Disponível em <hW: I lwww. gtis. com/gta>
Fontq SECEX - Secretiíria de Comercio Exterior. Disponível em < htç://www.desenvolvimento.gov.brlsitio/>
s8
Figura 10 - Principais destinos das exportações de biquínis brasileiros (2004)
EUA Chile
A moda praia brasileira sofre forte concorrência, nomeadamente da China, além de outros
países. Considerando-se um único NCM: 6112.41.00 (Women's or Girls' Swimwear of
Synthetic Fibersm Knitted or oocheteô28,q1ue responde por mais de 70% das exportações
de moda praía, ern 2005, o Brasil apareceu err.26" lugar no ranking de exportadores.
Figura 11 - Percentual de crescimento das exportações por país de 2000 para 2005 e valor
absoluto exportado em 2005 (1000 US$)
Fonte: Global Trade Information Services NCMs 61 12.11 .002e
28 NCM - Nomenclatura Comum Mercosul (NMC: 6112.41.00 - Maiôs e biquinies, de banho, de fibras sintéticas, de
uso ferninino.)











Fonte: Global Trade Information Services I{CMs 6112.41.00
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O mercado consumidor de moda praia é altamente segmentado, seja, por preço, geografia,
danografia, estilo de vida, cultura, etc. O que exige das ernpresas do sector estratégias
consistentes de segmentaçáo, definindo o posicionamento de mercado específico. E muitas
das micro e pequenas empresas do sector de moda praia, são abertas na informalidade, com
isto estas empresas acabam por não serem üstas como capazes para competir no mercado
internacional, algumas delas começam a exportar quase que por 'acidente', sem terem
nenhuma estratégia ou planeamento determinado.
O sector de moda praia brasileiro vern evoluindo em passos lentos, mas constantes, a sua
participação no mercado internacional ainda é de forma passiva ou reactiva, as empresas
deste sector começam a exportar mais por questões de oportunidades, do que por iniciativa.
Ainda assim, observou-se uma considerável evolução das exportações entre os anos de
1989 e 2005.
Figura 12 - Evolução das exportações brasileiras de moda praia
Fonte: SECEX (NCMs 61 12.3, 611.2.4, 6211. 1 1 .00, 6211.12.00)'o
Podelrlos concluir que este sector tem potencial para exportação, e que existe procura
internacional. A aceitação e a procura pelos 'biquínis brasileiros' tem vindo a aumentar, o
Brasil tenr um grande potencial, mas que ainda não está plenamente explorado erealízado.
30 NMCs: 6112.3 -"Shorts" (calções) e sungas, de banho de malha, de uso masculino;6112.4 - "Shorts" (calções) e
sungzrs, de banho, de malh4 de uso ferninino;6211.11.00 - Maiôs, biquinis, "shorts" (calções) e sungas, de banho,
excepto de malha, de uso masculino;6211.12.00 - Maiôs, biquinis, "shorts" (calções) e sungas, de banho, excepto de
malha, de uso ferninino. Disponível em <http://www.mdic.gov.brlsitio/intema/interna.php?area:5&menu:1095> Acesso
ern Agosto 2008.
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2.5 MICRO E PEQUENAS EMPRESAS EXPORTADORAS DA BAHIA
Situado no Litoral Nordeste do Brasil, o estado da Búia possui a sexta economia do país e
está conectado com as principais regiões económicas do Brasil e do mundo. A Búia ocupa
o 8o lugar no ranking das exportações brasileiras, en 2007 as exportações do estado
representaram cerca de 4,7oÁ do total exportado pelo país, estas exportações foram
realízadas por 614 empresas, sendo que destas, 279 erart micro e pequenas empresÍts, que
realizuan o montante de US$47,2 milhões em vendas externas ern2007, ou seja, 0,60/o do
total exportado pelo estado.










1998 lgm 20flt 2001 N2 mm 2m4 20ffi 200ô mv
Fonte: SEBI{AE - Desempenho exportador das micro e pequenas empresas brasileiras por Unidade da
Federação - 1998 - 2007 (2008)
As microernpresas baianas concentram-se principalmente nos sectores de comércio e
indústria, e as suas exportações em produtos considerados biásicos, que corresponde a cerca
de 58,9Yo das vendas. Os produtos manufacturados corresponderam a 28,40Á das vendas e
apenas 6,80Á cotesponderam a produtos semifacturados.
As exportações realizadas pelas micro e pequenas empresas baianas, não é muito diferente
das exportações realizadas pelo resto do país, que se direccionam, principalmente, para a
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das exportações realizadas paÍa os países da Ásia-Pacifico, do Mercosul, e para os deurais
da ALADI.
Em comparação ao ano de 1998, a Búia tem ündo a registar aumentos significativos, de
l2l,4oÁ no número de micro e pequenas empresas e de I l9,3yo no seu valor exportado, em
Julho de 2009, conseguiu alcançar um valor de US$744,7 milhões3l, contudo ainda é
discreta a participação da Búia no total das vendas externas brasileiras.
Muitas t&n sido as razões apontadas, por pesquisadores, economistas, organtza$es etc.,
para a Búia ainda não ter uma participação maior nas exportações totais do país, podemos
citar, problemas esffuturais como infra-estruturas portuárias deficientes, linhas de credito
insuficientes, baixa intensidade tecnológica dos produtos exportados, e mais actualmente, a
pouca expansão do comercio mundial e a instabilidade do cânrbio. Além disso tudo, ainda
não existe uma cultura exportadora pungente no Estado, apesar do Governo Federal e
Estadual, acfualmente, dar mais atenção ao te'ma internacronalização, através de programas
e de recursos destinados ao incentivo das exportações, nomeadamente na Búiq ternos a
PROMO - Centro Internacional de Negócios da Búia, que age junto das micro e pequ€,nas
empresas.
31 Fonte: Disponível em <htç://www.promobúia.com.brlpromonews2.asp#>, acesso em Agosto 2009.
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3.1 METODOLOGIA
A abordagem utilizada numa pesquisa pode ser classificada err tês categorias: abordagern
qualitativa, que se refere à utilização de dados qualitativos, tais como, enEevistas,
documentos, etc., para compreender e explicar problemas; a abordagern quantitativa, que
inclui a recolha de dados; e a abordagern mista, que combina as duas abordagens num
rurico estudo (Serrão, 2008). Este estudo serârealízado utilizando a abordagerr mista, pois
incluirá uma abordagem quantitativa, e tarnbém qualitativa de fonna a proporcionar
maiores informações permitindo uma visão geral do terna investigado.
Dentro do paradigma cientifico, o qual considera que é necessiírio definir regras a rtrlizar
quando se utilizam modelos formais, será utilizado o positiüsmo, pois o estudo será
baseado a partir de observações que, posteriormente, se pronnnciaria sobre a aceitação de
uma lei ou teoria (Serrão, 2008).
A metodologia engloba a recolha de dados através da pesquisa bibliográfica com o
objectivo de analisar e assimilar todos os conceitos e informa@es obtidas, e ainda a
elaboração de um inquérito por questionário. Será adoptada uma anrílise multivariadq por
esta pennitir a aniálise simultânea de medidas múltiplas do objecto em aniílise.
De acordo com Birou (1982), o inquérito é uma pesquisa sistemática de dados sociais
significativos, a partir de hipóteses já formuladas, de modo a poder fornecer uma
explicação. O inquérito por questionário pode ser de adminishação directq quando o
próprio inqürido regista asi suas respostas, e administração indirecta quando o inquiridor
regista as respostas. Incialmente o inquérito por questioniírio, foi idealizado para ser de
administação directa, contudo, devido a algumas limita$es e dificuldades encontradas no
decorrer do estudo, o mesmo foi realizado através da administração indirecta.
Para preparar e seleccionar perguntas adequadas paÍa a versão final do questionário, é feito
um estudo prelimiar para auxiliar na elaboração de um novo questionário. "Este tipo de
estudo é útil quando a investigação principal tem como objectivo a confirmação, ou
extensão de um trúalho na literatura e não existe um questioniírio adequado à
investigação" (Hill & HiII,2005, p.69).
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Após pre,parar o instrumento de recolha de dados, ou sejq o questionárro, é necessário
rcalizar um pré-teste ou inquérito-piloto, segundo Almeida e Pinto (1982), para que seja
possível verificar a compreensão,linguagon e aplicabilidade do mesmo. Como pré-teste, o
questioniírio foi enüado, por e-mail em 03-07-2009, às organizações brasileiras
relacionadas ao sector de vesturírio de Salvador (FIEB e SINDVEST), obtendo-se uma
aceitação positiva.
3.1.1 Processo de recolha de dados
As fontes de recolha de dados podern ser primrárias - informação directa (pessoas,
organizaçóes, etc.) ou secundárias - informações sobre o tema a pesquisar (livros, revistas,
jornais, etc.). A pesqüsa úilizarâ as duas fontes de recolha de dados, de forma a
enriquecer a pesquisa e dar mais validade e confiança ao estudo realizado.
Como citado anteriormente, a ferramenta utilizada püra fazer a recolha de dados primários
será um questioniário (Anexo I), onde se terá cuidado em definir adequadamente o
conteúdo das questões, a forma da resposta" a sequênci4 entre outros requisitos; para que
seja algo prático e de fácil entendimento, será estrutuado com perguntas fechadas,
utilizando as questões dicotómicas, tipo "sim" ou'hão" para algumas variáveis, multiplas
ou multicotómicas não mutuamente exclusivas. A população alvo paÍa efeito de
amostagem, são misro e pequenas empÍesas do sector de moda praia existentes em
Salvador, baseado nos dados fornecidos pela Federação das Indúsfiias do Estado da Búia
(Anexo II), que corresponde as empresas de moda praia cadasfradas em Salvador.
Estudar os processos de intemacionalização das micro e pequenas empresasi do sector de
moda praia de Salvador, ern vez das médias e grandes empresasi, é porque as micro e
pequenas empresas são as que mais possuem limitações, e, enfrentarn escassez de recursos
(Coüello & Mcayley, 1999). E, acredita-se que estas limitações e escasisez, deixam as
micro e pequenasi empresas mais susceptíveis a riscos e efeitos negativos err relação à
internacionalização (Alvarez, 2004; Bijmolt & Zwart, 1994; Jarillo, 1988), e, até mesmo
eütarem de se internacionalizarem, conforme resultado de alguns estudos empíricos
(Westhead, Wright & Ucbasaran, 2001 ).
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Contudo, algumas pesquisas também demonstram que, apesar das limitações, as micro e
pequenas empresas podem ter sucesso ern alcançar a internaaonalização (Knight &
Cavusgil, 2004; Oviatt & Mcdougall, 1994), e é neste intuito que se pretende analisar as
micro e pequenas empresas do sector de moda praia de Salvador, para verificar o nível que
se encontam em relação ao processo de intemaaonalização, e tentar perceber o real
potencial existente e ainda pouco explorado.
Os dados recolhidos serão analisados afravés de uma análise descritiva e de testes de
hipóteses, que "é um procedimento que permite decidir se uma dada hipótese é ou não
suportada pela informação fornecida pelos dados de uma amostra'' (Fonseca & Martins,
s.d. p.20), e da estatística inferencial, que com base num conjunto limitado de dados
(amosfra), pretende-se caracterizu o todo a partir do qual os dados foram obtidos.
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4.r cARACTERzAÇÃo »es MICRo E IEeUENAS EMPRESAS Do SECToR DE
MODA PRAIA DE SALVADOR
4.1.1 Recolha de dados
A recolha de dados realizou-se através de fontes de evidârcias documentais, pois estas
servem para colaborar e valoizar evidências oriundas de outras fontes. A fonte de
eüd&rcia foi um questionário (Anexo I), de forma objectiva e sucinta este procurou
conhecer as características das anpresas, idortificaÍ o seu grau de internacionalízação, e
compreender as dificuldades associadas ao aÍranque de um processo de
intenracionalizaçáo. O mecanismo utilizado paÍa a obtenção das respostas foi através de
um questioniírio disponibilizado, inicialmente, em site (http:/llubarboza.limeask.com
/admin) criado para tal fim, e depois por telefone, pois a adesão ao questionrírio por
internet não foi suficientemente satisfatória, tendo então, que se optar uma abordagern mais
directa, paÍa se conseguir aumentm a dimensão da amostra.
Para atingir os resultados desejados, o questionário foi dirigido às micro, pequenas e
médias empresas do sector de moda praia de Salvador de acordo com a listagem destas
empresas disponibilizada en 06 de Julho de 2009, pela Federação das Indústrias do Estado
da Búia - FIEB (Anexo II).
O questionrário foi aplicado a 28 (vinte e oito) empresas do sector de moda praia de
Salvador, e após a opção de uma intervenção mais directa (telefone), conseguiu-se 85% de
respostas válidas. Ressalta-se, que as empresas foram informadas acerca do objectivo e
relevância da pesquisa para que não houvessem dúüdas quanto ao propósito do estudo,
bem como para que as informações colhidas permitissem uma compreensão mais fidedigna
da realidade investigada.
Com base na análise dos questioniírios aplicados às micro, pequenas e médias onpresas do
sector de moda praia de Salvador, foi traçada uma análise e a discussão dos seus dados,
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através de demonsftação gráfica", utilizando como recurso o SPSS - Statistical Package for
the Social Sciences32.
Do questioniário elaborado (Anexo I), as primeiras questões foram destinadas a conhecer
um pouco mais das empresas, suas características, idade da empresa, capacidade de
produção, dimensão, etc. Procurou-se ainda identificar o grau de internacionalização da
empres4 e compreender as dificuldades associadas ao aranque de um processo de
internacionalizaçáo.
4.1.2 Caracteizaçío da amostra
A amosúa caracterizou-se a partir de investigação ern micro, pequenas e médias empresasr
do sector de moda praia de Salvador, conforme tabela l.





As empresas foram classificadas por dimensão, baseado no número de empregados,
seguindo a classificação brasileira. Assim, dars 24 (ünte e quaho) empresas estudadas,
66,67yo corresponderam a micro empresas, 20,830Á a pequena empresa e l2,50Yo a média
empresa (Anexo V - Questão 3)
Enviados
27
32 SPSS - é um programa de estatística, muito utilizado nas ciências sociais.
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Figura 14 - Dimensão da empresa
x Mso-1a 10
empregadm (16)




A idade das empresas não oscilou muito, de acordo com o critério do GEM - Global
Entrepreneurship Monitor, a qual define que as empresas podern ser consideradas
nascentes - até 3 meses de vida, novas - de 3 a 42 meses de vida e, estabelecidas - mais
de 42 meses de vida33, pode-se verificar que as empresas estudadas são na sua maioria
'estabelecidas', por possuírem acima dos 3,5 de idade, sendo que apenas 9 das empresas
estudadas podern ser consideradas onovas', por possuírun ern média até 3 anos de idade.
Figur^ 15 - Idade da empresa
* Dela6ana6 (9)
rDe6atlems(g)
De 11a 16 anos {4}
Quanto mais idade tiver a empresa, menor é a probabilidade de fazer parte da estatística da
taxa de mortalidade, as empresas já estabelecidas, conforme classificação GEM,
representam 62Yo das empresas estudadas. O que demonstra que a empresa baiana do
33 Disponível em <http://www.unindus.org.br/uploadAddress/LEl%20GERALYo20e%20GEV%5829721%5D.ppt> Acesso em
Seternbro 2009.
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sector de moda praia vem ganhando destaque e sobreüvendo, o que podernos perceber
através das empresas estudadas, sendo que 13 (treze) delas encontram-se na faixa dos 6
(seis) aos 16 (dezasseis) anos de existência. (Anexo V - Questão 1).
Pode-se considerar como motivo relevante para a evolução da micro e pequena empresa do
sector de moda praia de Salvador, a preocupação e a consciência verificada pelas mesmas,
no sentido de modernização (29,17%) e na perceÍpção da necessidade de redimensionar
para acompaúar a evolução dos toapos (33,33%),já que os artigos de moda praia tendan
a sofrer as influàrcias da moda. As ernpresas estudadas dernonstraram estarern atentas às
variações de gosto ou estilo e terern capacidade de adequação do produto às
especificidades dos mercados interno e externo.
Das anpresas estudadas,37,50% informarÍrm que actuam no limite da capacidade
instalada, sem, no entanto, deixarem de estar atentas às novas especificidades de mercado.
Nenhumas das anpresas estudadas actuam abaixo da capacidade de produção instalada.
(AnexoV-Questão2)









Quando abordadas a respeito da exportação e conhecimento sobre os incentivos existentes
em Salvador, seja através do Governo, seja através da entidade SEBRAE, as respostas
ficaram divididas, entre as empresas que nunca ouviram falar do assunto (20,83%); nunca
ouviram, mas têrn interesse (29,17%);já ouviram falar, mas não têrn interesse nenhum
(12,50%) e as que beneficiam destes incentivos (37,50%).
7l
Basicamente as empresas que utilizam os incentivos existentes, informaram considerar
muito importante a actividade de exportaçáo (37,50oÁ), e 33,330Á considera esta actividade
importante; nenhumas das empresas estudadas citou que a exportação não tem
importância;16,670Á afirmaram que achavam a exportação de regular importância e apenas
l2,50yo acrescentou que é de baixa importância. (Anexo V - Questões 4 e 5)
Pode-se perceber que as empresas do sector de moda praia de Salvador são na maioria
micro empresas, que actuam dentro do limite da capacidade de produção, sern deixarem de
estar preocupadas e atentas às mudanças do mercado. São em geral, jovens, e boa
percentagem das mesmas consideram que a exportação é uma actividade importante, e
utilizam os incentivos existentes na região para iniciar o processo de exportação,
entretanto, não foi verificado entre as empresas estudadas, um processo de
internacion alízaçáo completo e mais avançado.
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4.2 O PROCESSO DE INTERNACIONALIZAÇÃO DAS EMPRESAS ESTUDADAS
Como dito anteriormente, as micro e pequenas empresas do sector de moda praia de
Salvador, ainda estão muito numa fase inicial do processo de internacionalizaçáo
(Andersen 1993; Cavusgil & Godiwalla 1982; Kotabe & Helsen, 2000), a principio,
dedicam-se apeÍras à exportação e no que se refere à experiência que possuem, são
principiantes, quase 90% das empresas possuem menos de 4 (quatro) anos de experiência
com o comércio exterior, apenas 2 (duas) das empresas estudadas já actuam no comércio
internacional há mais de 6 anos (Anexo V - Questão 7).
Figura 17 - Tempo de exportação
Das empresas estudadas, 54,l7yo iniciaram, de certa forma, um processo de
intemacionalizaçáo através da exportação, seja elarealizada de forma directa ou indirecta.
Não sendo observado um avanço maior neste processo. Das empresas que actualmente não
exportam (45,830Á),37,50yo deste percentual, afirma que em nenhum momento exportou e
não possuem interesse em iniciar um processo de internacionalízação (Anexo V - Questões
6 e 15).
Analisando as empresas que realizam exportação, pode-se verificar que o modo de entrada
escolhido para entrar no comércio internacional, mais de metade (69%), fazem-no através
da exportação indirecta, recorrendo a agentes de exportação, por este ser o modo mais fácil
e que implica em pouco envolvimento, na opinião dessas empresas.




Mesmo através de agentes de exportação, o que se justifica pela escassa experiência que
estas empresas dernonstraram possuir, os mercados que atingem são culturalmente mais
próximos, de acordo a proposta de Johanson e Vahlne (1990; 1997; 2003;2006), e, à
medida que ganham experiência, expandiram os seus negócios para ouhos mercados, como
podemos observar, 50% das empresas estudadas, exportam paÍa a União Europeia e o país
mais procurado para iniciar a internacionalizaçáo é Portugal, em seguida, estão os países
do Mercosul e América Latina (33,33yo), e só depois de já se estabelecerem nestes
mercados e ganharem confiança, entram no mercado americano, seguido pelo Canadá
(12,50%) (Anexo V - Questão 10).
Figura 1"8 - Exportação por região
r RJA e Cmadá (3)
Un ião Eurnpéia (12)
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Outro mercado foi citado como destino da exportação, o africano, contudo apenas uma das
empresas que possui mais experiência no mercado internacional, exporta para este
mercado, o que confirma a teoria da escola de Uppsala (Hernais, s.d; Johanson &Valúne,
1977;1990), onde percebe-se que a empresa que opera mais tempo no mercado exterior
(apenas I das ernpresas que existe há mais de 16 anos), é a que tem mais abrangência de
mercado, exportando para 4 (quatro) diferentes regiões do mundo. Desta forma, confirma-
se que a manutenção do processo de internacionalizaçáo agrega experiência para a
empresa, o que leva a empresa a habilitar-se a explorar novos mercados.
Os pedidos inesperados do exterior (41,67%) e as oportunidades que surgiram no mercado
internacional (45,83%o) foram os principais factores citados como motivos para iniciar o
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processo de internacionalizaçáo. O que segue as fases da teoria de Reid (1981), onde uma
empresa primeiramente tem que tomar coúecimento das oportunidades no mercado
intemacional, sendo até mesmo pelos pedidos inesperados, para criarem motivações e
expectativas fortes para o processo de internacionahzação. O que podernos compÍovar
através dos níveis de expectativas identificados nas empresas exportadoras, sendo que
29,l7yo delas afirmaram que a exportação superou as expectativas iniciais, 16,67%o das
empresas informaram que o resultado da exportação estava dentro dos níveis esperados e
apenas 8,33yo não estavam satisfeitos com o resultado (Anexo V - Questões 9 e 11).
Ainda questionadas sobre quais os motivos que as levaram a exportar, indicaram, mesmo
em menor proporção, a saturação do mercado interno, que, apesaÍ de a Búia ser conhecida
como uma região onde a cultura de praia é bastante desenvolvida devido às largas
extensões de litoral, o mercado encontra-se saturado, e a concolrência interna é forte. Um
outro motivo ainda apontado, foi o sucesso do 'biquíni' brasileiro no exterior, o que já está
mais do que comprovado e já foi citado anteriormente. Ambas as motivações foram
indicadas em iguais proporções 8,33o/o cada (Anexo V - Questão l1).
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E de salientar, ainda, que a vantagem competitiva, a melhor :utilízaçáo dos recursos da
empresa e a rentabilidade ficaram an quarto lugar, pode-se concluir que as empresas
estudadas não possuon uma visão clara do que seja vantagem competitiva, ainda não
perceberam que a exportação pode ser um diferencial para a sobrevivência da empresa.
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Percebe-se que as empresas começaram a exportar 'casualmente' e não em resultados de
uma estratégia previamente definida.
É interessante notar que nenhuma das empresas estudadas citou o apoio do governo como
motivo para iniciar a exportação, ainda que uma grande parte refira que utiliza os
incentivos existentes para exportação. O que pode notar-se é que estas ernpresas iniciaram
a exportação, e só depois procuraram o apoio que existi4 sendo que este apoio foi na
totalidade, procurado directamente ao SEBRAE e não junto do Governo Baiano.
Das empresas que realizarr exportação (29,17yo), indicaram que o principal obstáculo que
tiveram para iniciar a exportação, foi obterern conhecimento adequado sobre exportação, o
que as levaram a recorrer ao SEBRAE, como fonte de informações e em busca de apoio. O
conhecimento, segundo Farias e Santos (2006), é um factor fundamental, e realmente pode
vir a toma-se um obstáculo para a internacionalização pretendida, o que pode reflectir-se
no comprometimento que a empresa veúa a ter com o mercado internacional. (Anexo V -
Questão 12)
Após possuírem um pouco mais de conhecimento, ainda assim, 25Yo destas empresas
apontaram a dificuldade em seleccionar um mercado alvo, apenas com base nas
informações disponíveis, o que de certa forma, acabou por influenciar na escolha dos
mercados mais culturalmente próximos, o que vem a corroborar, mais uma vez a teoria de
Johanson e Valhne (1997), de que as empresas sofrem muitas incertezas no início de um
processo de internacionalização, optando assim, por não arriscar muito e seguir o camiúo
que lhes pareça mais seguro. (Anexo V - Questão 12)
Cerca de 20,830Á das empresas que exportam, apontaram a burocracia como um obstáculo
para se iniciar o processo de internacionalizaçáo, apesar do país, actualmente já contar com
alguns programas de incentivos fiscais, ainda não são suficientes, levando em conta a alta
tributação que ainda existe, desde o início da produção até ao mercado consumidor final,
seja ele nacional ou internacional. (Anexo V - Questão 12)
Outra barreira identificada foi entender os protocolos de negócios nos outros países,
identificado por cerca de 12,50o/o. Nesta mesma proporção, l2,50yo das empresas que
exportam, informaram que não tiveram obstáculos, porque a única preocupação que tinham
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era produzir com qualidade e entregar nos prÍLzos determinados, já que deixavÍIm a cargo
dos agentes de exportação toda a parte de negociação e preocupações aduaneiras. Mesmo
as que encontraram as dificuldades citadas, passaram por optar por um agente ou empresas
especializadas em exportações, o que só confirmar a escolha feita no quesito oito do
questioniírio, onde foi indicado como modo de entrada, na sua quase maioria, a exportação
indirecta. (Anexo V - Questão 12)
Figura20 - Obstáculos enfrentados pelas empresas na exportação
Entre as empresas que não exportam ou que un algum momento já exportou, sendo elas 1l
(onze) das empresas estudadas, e dentro destas 37,50yo nunca exportou, procurou-se
identificar o que as levaria a iniciar ou reiniciar a exportação, ptr& tentar perceber até que
ponto a cultura de exportação possa a vir ganhar mais força no meio das micro e pequenas
empresas do sector de moda praia de Salvador (Anexo V - Questões 6 e 15).
Iniciou-se por tantar perceber que situação poderia levar a empresa a exportar, e 41,670/o
delas informou que se a empresa tivesse informações seguras de que exportar é realmente
um bom negócio, iniciavam o processo de internacionalização. Ainda, 20,830Á das
empresas, indicou não possuir capacidade/disponibilidade de produção para exportar.
Notou-se a total falta de informação e conhecimento por parte de algumas empresas, já que
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Tudo isto nos leva à questão de que, apesar dos programas existentes na região, a sua
disserninação ainda não é satisfatória. Pode-se verificar que muitas das empresas
estudadas, 29,l7Yo delas, têrn interesse em receber informações, contudo descoúecem
como obtê-las (Anexo V - Questão l3).
Salientando-se que a crise no mercado interno, apesar do mercado estar saturado, como
indicado anteriormente; e um câmbio favorável, não são motivos suficientes para levarern
estas empresas a iniciarern um processo de intemacionalização. (Anexo V - Questão l3).
Alguns dos itens indicados como barreiras encontradas, anteriormente, pelas empresas que
realízam exportação, também foram considerados como razões para não exportar ou para
deixarem de exportar, a falta de informação do mercado externo (16,67%) e a falta de
informação relativa à exportação (29,17oÁ), além da burocracia (8,33yo), foram alguns dos
motivos referidos pelas empresas. A falta de oportunidade (20,83o/o), experiência (25Yo), e
mesmo a falta de capacidade de produção para atender ao mercado externo (8,330Á),
também foram obstáculos indicados (Anexo V - Questões 14 e l5).
Apenas uma das empresas estudadas, indicou que, por ainda ser recente no mercado,
preferia estabelecer-se nacionalmente, antes de se expandir para o mercado externo. E
ainda, 8,33o/o das empresas que não exportam, afirmaram que não o fazetn, por não ser
política da anpresa, que o mercado interno já atende suficientemente às suas necessidades
e objectivos (Anexo V - Questão 14).
Figura 21 - Razões para não exportar
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Entre as empresas que já exportaram, e que por algum motivo não continuaÍam, os itens
relacionados a desvantagens nos preços e não geração de lucros, não foram grandes
motivos, apenas uma empresa deu esta indicação. A falta de um vendedor internacional ou
agente, bem como, a não renovação dos contratos, ou não aprovação da qualidade do
produto não foi indicado por nenhumas das empresas que já exportaram.
Em termos gerais, apesar de que mais do que 50% das empresas estudadas afirmarem que
realizam exportação, percebeu-se um baixo grau de internacionalização, sendo que a
maioria das e'mpresas praticarn como modo de enfrada no mercado internacional, a
exportação indirecta, realizada através de agentes, por se tratar de uma forma menos
exigente, em termos de investimentos e de estrutura de controlo, minimizando, assim, os
riscos. O que demonstra baixo grau de comprometimento e e,nvolvimento da empresa, que
acaba por ser um dos motivos para ainda não estarem num estado mais avançado do
processo de internaci onalização.
Este baixo grau de comprometimento reflecte a imaturidade destas empresas no processo
de internacionalizaçãa, a, é também reflexo dos motivos apresentados por estas, que
levaram ao início das suas exportações, desta forma, o processo de intemacionalização das
micro e pequenÍs empresÍrs do sector de moda praia de Salvador, ainda está aquán de
mostrar avanços significantes, conforme pode ser verificado a partir das análises realizadas
através dos dados recolhidos.
Podemos concluir, pela amosta analisada, que o interesse e potencial paxa promover a
internacionalização da onpresa existe, confudo ainda há errpresas que não têm o
conhecimento real do seu potencial, por acreditarem que sendo uma empresa de pequena
dimensão, não possuem capacidade para iniciar um processo de internacionalização.
Embora a dimensão possa ser considerada um factor limitativo (Katsikeas, Deng &
Wortzel, 1997) não é um factor que desqualifique a empresa, já que os constrangimentos
decorrentes de serem de micro ou pequena dimensão podem perfeitamente ser
ultrapassados (Banaccorsi, 1992; Calof, 1994). Existe uma falta de espírito e cultura
exportadora que precisa de ser trabalhado, e promoüd4 através de programas adequados e
maior acesso a informação.
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43 ANÁLISE DOS RESULTADOS
A análise dos resultados foi efectuada para testar as hipóteses inicialmente fomruladas e
com base nas respostas do questioniírio aplicado. Para isso foram realizadas análises
estatísticas e testes de hipóteses, que melhor se adequavam acada situação com o objectivo
de reforçar as possíveis conclusões tiradas a partir deste estudo. Como apoio, foi utilizado
o software SPSS - Statistical Paclcage for the Social Science para Windolrys e o Microsoft
Office Excel, paratratar dos dados e efectuar os ciílculos necessários3a.
Para testar a hipótese I: não existe associação enffe a dimensão das empresas e a
capacidade para exportarem, foi utilizado o teste de hipótese bilateral, com un grau de
confiança de 95o/oss,levando-se em consideração a dimensão da empresa e a condição de
que a empÍesa rcalizaou não exportações.
Como hipótese nula foi considerado que existe esta associação para contradizer a hipótese
um (anexo VII - Hipótese I). Com o resultado enconfrado, lwando-se em conta a amosfra
analisada, não se rejeita a hipótese nula (Figura l4), ou seja, pode-se dizer que para asi
micro e pequenas empresas do sector de moda praia de Salvador, existe sim, uma
associação enfre a dimensão das empresas e a capacidade exportadora, ou seja, quanto
maior a dimensão da empresq maior será a sua capacidade exportadora.
O tamanho da empresa pode ser um indicador importante da experiência em relação a
exportação (Masurel, 2001) e segundo Calof (1994), está relacionada com sua propensão
para exportar, mas como já visto anteriormente, ernbora sendo um factor considerado
limitativo, o mesmo pode ser ultrapassado (Philip, 1997). Mesmo que, quanto maior a
dimensão da anpresas, menores sejam as dificuldades encontradas, e maior o nível de
orgaruzaçdo e planeamento estratégico existente, asi empresas de dimensões menores não
podem ser consideradas desqualificadas para iniciar um processo de internacionalizaçio
(Bonaccorsi,1992), e, por conseguinte, obter uma boa capacidade exportadora.
v Os dados e ciílculos qcraídos do SPSS e do Excel, encontram-se no anexo VII.
35 Para questão de ciílculo das hipóteses testadas neste trabalho e garantir uma lógica entre as respostas, definiu-se um
mesmo grau de confiança para todos os testes realizados: grau de confiança de95o/o ) nível de significfuicia de SYo ) o
= 0,05 à Valor Crítico - Za = 1,645 e Zal2 = 1,960
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Para confirmar se a hipótese II colocada: não há associação entre a idade da ernpresa e as
razões para começaÍ a exportar, tarnbém se utilizou o teste de hipótese bilateral, recoÍrendo
para este fim aos dados obtidos das respostas as questões do questionário refere,ntes ao
tempo de exist&rcia da empresa e àrs razões que as levaram ou levariam a começar a
exportar.
Foi considerado como hipótese nula a indicação de que existe associação enffe a idade da
empresa e as razões para começar a exportar, e como hipótese um, que realmente não
existe associação (Anexo VII - Hipótese II). Através das anrálises dos dados disponíveis,
rejeitou-se a hipótese nula (Figr:ra 15) e, confirmou-se a hipótese de que não existe
associação entre o tempo de existência da empresa e as razões que as levaram ou levariam
a iniciar a exportação, como um processo inicial de internacionalizaçáo (Andersen 1993;
Cavusgil & Godiwalla 1982; Kotabe & Helsen, 2000; Morgan & Katsikeas, 199'7).
As razões para iniciar um processo de internacionalização moshou-se indiferente aos anos
que a empresa possú no mercado, tanto paÍa uma empresa estreante quanto para uma com
mais experiênci4 para fundamentar isto, observamos que o item 'oportunidade', foi
bastante indicado no questionário respondido pela maioria das empresas estudadas. O
reconhecimento da oportunidade, é considerada como a primeira fase de um
comportamento exportador, é o aparecimento de uma consciência exportadora, o que pode
desencadear as outras fases deste comportamento, que são a intenção, a experiênciq à















O procedimento considerado adequado paÍa verificaÍ a hipótese III: as dificuldades e
bareiras existentes no processo de internacionalizaçío afectam na decisão de
intemacionalízação tanto as micro e pequenas empresas, como as médias ernpresas do
sector de moda praia de Salvador, foi o da aniflise de variância36, em que se realiza w
teste F.
Para calculaÍ-se a tabela ANOVA (tabela l), utilizaram-se os dados referentes às empresas
estudadas, tendo como variáveis os itens a seguir mencionados, como os principais
obstáculos indicados pelas empresas, e a dimensão da ernpresa (Anexo VII - Hipótese III).
r' Fakade informação e conhecime,nto adequado sobre exportação;
/ Seleccionar mercado alvo adequado com base nas informações disponíveis;
/ Muita burocracia;
r' Fakade apoio do govemo;
r' Faltade oportunidade do negócio;
r' Fahade experi&rcia;
r' Faltade capacidade de produção;
y' Desvantagens nos preços.
36 A análise de variância é utilizada para t€star diferenças entre k medias. Uma hipótese básica na aniálise de variância é
que as diversas medias amostrais são obtidas de populações normalmente distribuídas têm a mesma variância Umavez
que a hipótese nula é que as mfiias da população são iguais, a suposição de igual variância tambem implica, eÍÍr t€rÍÍros
práticos, que o teste se relaciona com a hipótese de que as médias foram obtidas da mesma população. (DIONÍSIO,
Andreia (2007). Ánálise de Dados para Gestão - Universidade de Evora- PT)
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Para um nível de significância de 5%o, a tabela ANOVA apresenta os seguintes valores:
Tabela 2 -TabelaANOVA









Através da tabela ANOVA (tabela 2), verirfica-se que o valor da estatísti"a É7 é superior
ao valor do F crítico, e sordo que a hipótese nula indica que as medias da população são
iguais, logo a hipótese nula é rejeitada. Pode-se, então, concluir que as dificuldades e
barreiras que afectam as micro e pequenas empresas do sector de moda praia de Salvador,
não são as mesmas que afectam as médias empresasi do mesmo sector.
De certa formq a dimensão da empresa está relacionada com as dificuldades existentes não
só para a sobreviv&rcia da mesma no mercado interno, mas tarnbem, pilÍa se iniciar lrm
processo de internacionalização, conseguir um avanço e mantêJo. As empresas de médio e
grandes dimensões possuem mais recursos (financeiros, tecnológico e pessoal), além de
capacidades de desenvolvimento e planearnento, o que as tornam mais competitivas no
mercado internacional, em relação às ernpresas de micro e pequeÍrasi dimensões (European
Commission,2O03; Aaby & Slater, 1989).
Pode-se verificar que as barreiras e dificuldades que afectam as micro e pequenÍN empresast
do sector de moda praia de Salvador, não diferem múto das barreiras e dificuldades
enconfradas pelas micro e pequenasi empresÍls a nível mundial, a burocraciq a falta de
informação, falta de experiência e oportunidades, falta de apoio, são alguns dos itens
também citados em viários estudos (Hessels & Kemna, 2008; Das, Shil & Pramanik,2007).
Entretanto, as dificuldades mencionadas acima poderiam ser reduzidÍls, se houvesse um
conhecimento mais amplo dos incentivos existentes na região püa promover a
internacionalização, pois de acordo com a hipótese [V: mais do que a metade das micro e
37 Esta estimação da variância da população define-se por quadrado médio entre grupos (QME), diüdido pelo quadrado
medio dentro de grupos (QMD). (DIONÍSIO,2007).
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pequenas empresas de Salvador, não coúecem totalmente os meios existentes para
incentivar a internacio rralização.
Para analisar a hipótese IV, foi utilizado o teste de hipóteses unilateral à direita,
considerando como hipótese nula que 50% das empresas coúecem os incentivos e como
hipótese um, que mais do que 50% das micro e pequenas empresas do sector de moda praia
de Salvador, desconhecem os incentivos existentes para promover a internacionalização,
do qual se obteve o resultado que rejeita a hipótese nula (Figrra 16), e que confirma que,
realmente, mais do que 50% das micro e pequenas empresas do sector de moda praia
Salvador não tem conhecimento sobre os incentivos que existem para promover a
internacionalização nas empresas (Anexo VII - Hipótese IV).
Pode-se concluir que, incentivos existem, porán, o que se verifica é que não há uma
política de divulgação e disseminação dos mesmos mais acessível às micro e pequenas
empresas, verificando-se a existência de falta de informação, ponto fulcral para se iniciar
um processo de intemacionalização (Johanson & wiedersheim-Paul, 197 5).
Figura 24 - Teste de Hipótese Unilateral a Direita da Hipótese IV
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A infomração limitada pode ser considerada um obstáculo no processo de
internacionalização (Leonidou, 1995), pois informações adequadas podern dominar as
decisões de se iniciar e como, um processo de internacionalização, tornando as empresas










Apesar das hipóteses anteriores se confirmarsm, de que as micro e pequenasi empresas do
sector de moda praia de Salvador, são as mais afectadas pelas dificuldades e barreiras, e
por não conhecerem totalmente os meios de incentivos existentes para se
internacionalizarert, ainda assim, a maioria destas empresas possu€Ín um perfil exportador,
que é, nomeadamente, a quinta e última hipótese a ser testada e comprovada.
Para tal fim, utilizou-se novarnente o teste de hipótese unilateral a direitq utilizando como
informação, o grau de importância que as micro e pequenas empresas do sector de moda de
Salvador atribuíram à actiüdade de exportação. Tendo como hipótese um, a indicação de
que mais do que 50% destas empresasi possui um perfil exportador, e como hipótese nula
que somente 50Yo possui este perfil, e um grau de confiança de 95Yo, chegou-se ao
resultado que mais uma vez, rejeita a hipótese nula, dado que a estatística teste encontrada
foi de 10,48, que é maior do que o valor crítico paÍaum nível de significânciade 5o/o, que é
1,645 (Anexo VII - Hipótese V).
O que vem a confirmar que as micro e pequenÍN empresas do sector de moda praia de
Salvador possui um perfil exportador, o que reforça o que já foi dito anteriormente. Para
estas empresas existe capacidade e potencial para se iniciar um processo de
intemacionúização e dar continuidade ao mesmo, contudo não são valorizadas as
capacidades e o potencial, o que acaba por se reflectir na falta de avanço do processo de
internacionalizaçio por parte das miqo e pequenas empresas do sector de moda praia de
Salvador.
Para estas empresas a exportação acaba por ser uma actividade 'casual' e 'espotádica',
rcalizadana maioria das vezes de modo indirecto, por intermedirários de exportação. O qual
é um problema frequente mencionado em relação à internacionalizaçío das micro e
pequenas empresas em terrnos gerais. O que aponta como início de um processo de
internacionalizaçdo, a realizaçãa de exportações como respostas a solicitações, e à procura
esporiádica vinda do mercado intemacional (European Commission, 2003), ou seja, sem
um planeamento adequado, e desta maneira, as empresÍN acomodam-se ao simples acto de
exportar, sem grandes avanços quanto ao processo de internacionalizaçio como um todo.
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CONSIDERAÇÕES FINAIS
E perceptível o sucesso que a moda praia brasileira possui no mercado intemacional. O
Brasil ocupa uma posição de destaque e é considerado líder mundial de tendências desse
segmento. Este sucesso pode ser comprovado, sendo que, uma vez que as empresÍN
brasileiras de moda praia ainda não fixaram as suÍrs marcasi como resultado de
investimentos em marketing (não houve eüdârcia na amosffa estudada deste interesse por
parte das empresas), é possível supor que os efeitos do país tiveram um papel facilitador no
processo de penehação destas empresas em mercados estrangeiros. Esta primeira
consideração vern corroborar o que foi evidenciado na revisão de literatura, onde se
conclui que Íts micro e pequenas empresas não planeiarn fonnalmente no ârnbito do
processo de internacionalizaçdo uma eshatégia de marketing internacional e, que o seu
comprometimelrto com esses mercados aumenta à medida que se consolida a sua
experi&rcia internacional (Hadjikhani,1997; Crick & Spence, 2004; Johanson & Valhne,
2003;2006, Merilees et al., 1998; Spance, 2003).
À medida que os consumidores se tornararn mais atentos à moda praia brasileira, estas
empresa§i foram empurradas em direcção aos mercados internacionais. Entretanto, este
potencial não se reflecte nos números de exportação, seja ao nível nacional, seja ao nível
regional, como é o caso das micro e pequenas empresas do sector de moda praia de
Salvador. O que pode reflectir uma fase inicial do processo de exportação destas empresas,
típico de micro e pequenas empresas e identificado por outros autores (Cavusgil &
Godiwalla 1982; Andersen 1993). Pode-se verificar que as empresas estudadas ainda estão
no processo inicial de internacionalização (Kotabe & Helserq 2000, Morgan & Katsikeas,
1997) não só por serem 'novas' no mercado, mas também por não possuírem muito tenrpo
de exportação, além de eüo, só trabalham, basicamente, com esta forma de
internacionalização e não se arriscam a avançar mais no processo. Não foram encontradas
evid&rcias claras de deslocamento da produção, muito menos de investime,ntos directo no
exterior para a comercialização do produto praticado pelas micro e pequenas empresas,
apenas 4 (quatro) das empresas estudadas mostraram evidência de realizar a exportação
directa, sendo que 3 (três) delas são de média dimensão, o que foi confirrrado com a
hipótese I, inicialmente apresentada. Estes resultados mais uma vezvêm ao encontro do
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que é referenciado pela literatura para Írs empresas desta dimensão (Andersen 1993;
Cavusgil and Godiwalla 1982; Kotabe & Helsen, 2000; Morgan & Katsikeas,l99T).
A análise da actuação das micro e pequeÍras empresas do sector de moda praia de Salvador
exportadoras, soma-se o facto de que, em muitos cÍtsos, existir um desinteresse em actuar
no mercado extemo, devido à grande procura interna já existente. O tamanho do mercado
interno é um factor importante e decisivo na opção de se internacionalizat, pois se a
procura no mercado interno for insuficiente, a tendência por buscar mercados externos
aumsnta (European Commission, 2003).
A forma escolhida para entrar no mercado internacional,paramais de metade das e'rnpresas
estudadas, é a forma indirecta, e realizada atavés de age,ntes ou empresas de exportações,
denotando, a não exist&rcia de um compromisso maior das misro e pequenas empresa§i
com o processo de internacionalízação. Entende-se, que as maÍcas baianas ainda não
conseguiram atingu o consumidor final no sentido de que são promoüdas apenas para os
intermediários do canal de dishibuição. As ernpresas dedicam-se basicame,lrte a oferecer
um produto de qualidade, de acordo com as exigàrcias e particularidades dos mercados.
Portanto, estas exportações acabam por ter um canícter esporádico e não são baseadas em
contratos de médio e longo pÍazo que sustentem o processo de internacionalização das
empresas.
A amosüa da pesquisa, permite obse,r:rrar tarnbém que a prefer&rcia pelo mercado europeu,
nomeadamente, Portugal, não é só das empresas exportadoras totais do país, como tanrbán
das empresas de moda praia de Salvador, o que sugere uma tend&rcia sernelhante à
identificada pelos teóricos do modelo de Uppsala (Johanson & Vúlne, 1977;1990; 2003;
2006), o qual propõe que asi empresas tenderão a iniciar o processo pela escolha de
mercados que são psicologicamente e culturalmente próximos e à medida que arnadurece'rn
o seu processo de internacionalizaçáo, começam então a procurar mercados mais distantes.
O que se pode notar na amostra, que as empresas que alcançaram outros países mais
distantes, seguindo o conceito de evolução gradativa das exportações explicado pela escola
de Uppsala (Johanson & Valhne, 1997; 1990; 2003; 2006), foram as duas empresasi que
possuem mais experi&rcia, por já actuarem há mais de 6 (seis) anos no mercado externo.
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Em resumo, pode-se acrescentar que as determinantes paÍa que uma empresa comece a
exportar estariam condicionadas: às barreiras antepostas à actiúdade de exportação; à sua
percepção de riscos aos lucros e custos associados à actividade exportadora; à exist&rcia de
programas adequados de apoio à exportação; e, principalmente, ao processo de busca de
informação sobre mercados externos e fontes utilizadas, (Morgan & Katsikeas, 1997; Rialp
& Rialp, 2001). Como foi analisado e confirmado na hipótese II, os obstáculos existentes
actuam directamente na decisão de se iniciar ou até mesmo de dar continuidade a um
processo de internaci onalização.
Pode-se verificar ainda, que a informação é a palavra-chave, ernbora, por vezes, esta seja
escassa, ou dificil de conseguir no início de um processo de internacionalização, o que a
tornou num dos obstáculos mais lernbrados pelas ernpresas estudadas. Esta conclusão
paÍece-nos extremamente relevante no quadro da reüsão de literatura efectuada e na
importância atribuída por diversos autores ao conhecimento e às redes (Chetty & Holm,
2000; Johanson, & Mattsson, 1988). Quanto maior o número de informações disponíveis,
maior a segurança na tomada de decisão. Ahavés das hipóteses testadas, pode-se verificar
tarnbém, que Íls micro e pequenas empresasi possuem mais dificuldades do que as empresas
de média dimensão, seja em conseguirem informações, para que possam desenvolver-se,
seja para qualquer outro obstáculo que possa existir, o que inibe ou aüasa o processo de
internacionalizaçáo.
Salienta-se ainda, que as micro e pequenas empresas do sector de moda praia de Salvador,
que estiverem dispostas a 'arriscar' no mercado intemacional, necessitam de ter um bom
planeamento, mas alán disso, acreditarem e verem que existem oportunidades e mercados
a serem conquistados. Ainda que, alguns estudos demonstrem que asi empresas iniciam o
processo de internacionalização sem um planeame,nto deliberado, e ape,nas planeiam
quando o processo de internacionalizaçíojá está a decorrer, usando com maior frequârcia
o planeamento emergente (Mintezberg & Waters, 1985; Mintzberg, 1998; Melin, 1992;
Spence, 2003; Crick & Spence, 2004). Entretanto, se uma empresa escolhe exportar sem
considerar factores básicos, sem um planeamento, ou sem levar em conta a capacidade
competitiva do seu produto, é muito provável o fracasso, e, consequentemante, o abandono
das actividades de exportação. Factor perceptível ern algumas das micro e pequenasr
empresÍs do sector de moda praia de Salvador.
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Tanto o Brasil, como particularmente a Búiq contam com infra-estrufuras institucionais,
públicas e privadas, que, em muitos cÍrsos, incentivam o esforço exportador. Este apoio,
contudo, mostrou-se disperso e não está submetido a qualquer tipo de avaliação rigorosa.
As micro e pequenas empresa cüecem de conhecimentos (Johanson & Wiedersheim-
Paul,l975; Farias & Santos, 2006), e práticas que os negócio internacionais exigem e de
programas que estejam mais denfo da sua realidade.
Contudo, mesmo com alguns desafios o cenário não é de todo o pior. Em termos de
crescimento de exportação, o Brasil figura entre os dez países que mais crescef,am, nos
ultimos cinco anos, tendo apresantado srescimento positivo ano a ano desde 2000. E a
Búia tarnbán tem mostrado progresso. Há ta:rrbém sinais de serem exigidas menos
mudanças e/ou adaptações nos modelos dos biquínis nacionais, o que torna menos
complicado e dispendioso o processo de adaptação do produto ao mercado internacional, o
que acaba por motivar mais trm pouco Íur empresas a iniciarem o processo de
internacionalizaçào.
Desta forma, a verdade trazida à luz por esta análise é que as micro e pequenas empresa§
do sector de moda praia de Salvador têm, sim, um grande potencial, mas que ainda não é
plenamente rea\izado. Ainda exploram mal esta grande oportunidade comercial. Talvez o
sector de moda praia ainda náo esteja correctamente estruturado paÍa aproveitar as
oportunidades e o trabalho a ser realizado para incentivar a cultura exportadora no meio
destas empresas ainda é grande, mas gü€, se feito com um bom planeamento,
principalmente, de divulgação, os resultados seriam obtidos a curto e médio pÍazo.
Este estudo permitiu delinear um conjunto de implicações, no ânrbito da gestão e em
particular na teoria da internacionalização, que corroboram as análises efectuadas noutros
mercados, nomeadamente o papel da experiência no processo de internacionalízação, x
limitações e dificuldades das micro e pequenas empresas no acesso aos recursos, e, na
delimitação de uma estratégia de marketing internacional planeada. Permitiram ainda
confirmar algumas tendências que atribuern enorme importância ao papel da
internacionalizaçáo na sobreüv&rcia e aumento de competitividade de muitas empresas.
Por outro lado a papel do empreendedor e a capacidade para identificar oportunidades e
exploraJas ou para seguir uma estratégia que potencia a inovação ou diferenciação
(Carvalho,2008; Cavusgil, 1984; Katsikeas, 1996) do seu produto/serviços em mercados
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internacionais será ouffo factor relevante no âmbito das teorias de gestão, nomeadamente
de empreendedorismo internacional (Oüatt & Mcdougall, 1994). Para terminar,
acrescenta-se a importância em tsrmos de contributo teórico em estudar o tema
intemacionalizaçío nas micro, pequenas e médias empresas num país como o Brasil, que
possui um enoÍrne mercado interno e uma história económica marcada pelo
proteccionismo e que actualmente é considerada uma economia emergente, registando-se
ainda poucos estudos sobre esta ternática aplicados a este mercado e sector.
Este estudo não pretende, de forma algum4 estar totaUcompleto e ser definitivo em relação
ao tema" até mesmo pelas limitações nomeadas e a delimitação regional e sectorial das
empresasi analisadas. Mas, a partir das observações realizadas e das conclusões obtidas, é
importante indicar que o tema merece ser aprofundado, visto que o mesmo apontou sinais
de que ainda é preciso melhorar o contexto de apoio às micro e pequenas empresas, não só
as do sector de moda praia de Salvador, mas tanrbérn as micro e pequenas empresas
brasileiras, como urn todo, necessitam de uma infra-estrutura mais organizada pua as
apoiar, quando o assunto é internacionalização.
O deficit que existe em acções de pre,paração para se iniciar um processo de
internacionalização, é um desaÍio constante e permanente, e, aparentemente, longe de ser
totalme,lrte corrigido. O que se deve buscar, é reduzi-lo ao máximo possível, de forma a
ajudar àrs micro e pequenÍs empresas nas escolhas de esratégias, principalmente, nas fases
iniciais de um processo de internacionalização. As conclusões retiradas vão tarnbán ao
encontro de outros estudos, tais como Johanson e Valhne (1997), Kotabe e Helsen (2000),
Hessels e Kemna (2008), Das, Shil e Pramanik (2007), denhe viários outros, aplicados a
micro e pequena empresas no que conceme ao seu processo de internacionalização.
Estas conclusões podem servir de orientaçãoparafuturos estudos, com uma amosffa maior,
no intuito de poder fornecer mais detalhes sobre o grau de internacionalização que as micro
e pequenas empresas de Salvador, não só as do sector de moda praia, possuem ou podem
alcançar caso uma politica de apoio e incentivo a intemacionalização, fosse
adequadamente implantada, não somente promovendo as exportações, mas através de uma
ajuda e um apoio mais personalizado, que inclui, por exemplo, formações direccionados
aos gestores das micro e pequenas empresas, paÍa promover o desenvolúmento das suas
qualificações, e, identificação de parceiros e mercados adequados no exterior.
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Questionário - lndústria do Vestuário - Moda Praia - Salvador/BA
Este quesüonário é composto por três partes, a primeira pretende conhecer as caracterísücas da empresa, a
segunda parte deseja identificar o grau de intemacionalização da empresa, e o terceiro compreender as
dificuldades associadas ao ananque de um processo de exportração. Todos os dados aqui obtidos serão
tratados anonimamente e somente serão divulgados os resultados globais da pesquisa, de forma que não






Das quectôes í a 6 marque apenas uma altemativa
1. Há quanto tempo a empresa existe?
( )Deía6anos( )De6allanos( )DeÍ1a16anos( ) Acima de 16 anos
2. Qual a atualcapacidade de produção?
instaladaNo limite da capacidade
Abaixo da capacidade instalada
Necessita de ampliação
Necessita de modemização
3. Quanto ao porte, sua empresa configura-se como:
( ) Micro- 1 a l0empregados( ) Pequena -11 a40 empregados( ) Média - 41 a 200 empregados
4. Tem conhecimento dos programas de incenüvo a exportação existente em Salvador?
) Nunca ouvi falar.
) Sim, mas não interessa.
) Não, mas interessa.





5. Para você exportar é uma actividade considerada?
( ) De muita importância( ) lmportante( ) De regular importÍlncia( ) De baixa importância( ) Sem importância
6. Realiza exportações?
( ) Sim (se marcou esta opção, por favor responda somente as questões da parte ll)( ) Não (se marcou esta opção, por favor responda somente as questões da parte lll)
Parte Il
Das questões 7 a 9 marque apenas uma alternativa
7. Há quanto têmpo a sua êmpresa realiza exportação?




e) Mais de I anos
8. A exportação da sua empresa é feita através de:
a) Exportação direta (realizada através da empresa)
b) Exportação indireta ( através de comercias exportadoras, agentes, tradies companies, etc)
3e O português utilizado na escrita do questionrário, foi o do Brasil, já que o mesmo foi direccionado as
empresas brasileiras.
z
c) Consorcio de exportação
d) Outro (sp Especifique aqui:
9. Os resultados da sua empresa com a exportação são:
a) Menores do que a expectativa
b) lguais à expectaüva
c) Superiores a expectaüva
Das queetões í0 a í2 pode marcar mais de uma altemaüva
10. Para quais regiÕes sua empresa costuma exportar?
( ) Mercosul e América Latina( )EUAeCanadá( ) União Européia( ) leste EuroPeu( ) Aftica( ) China( )Japão
11. Quais dos motivos levaram a sua empresa a exportar:
( ) Pedidos inesperados do exterior( ) Mercado doméstico saturado ou alta conconência( ) Vantagem compeütiva da emprcsa( ) Oportunidades no mercado intemacional( ) Melhor uülização dos recursos da empresa( ) Maior lucratividade( ) Apoio do govemo( ) Outro (s)? Especifique aqui:
12. Quais aos obstáculos que a sua empresa enfrenta ou enfrentou para exportar
( ) Obter conhecimento inicial adequado sobre exportações( ) Entender protocolos de negócios em outros paÍses( ) Selecionar mercado alvo adequados com base nas informações disponíveis( ) Muita burocracia( ) Outro (s)? Especifique aqui:
Parte lll
Das queatões í3 a í5 pode marcar mais de uma alternativa
13.Quais destas situações poderia levá-lo a começar a exportan




Se a taxa da moeda de câmbio estivesse Íavorável
Se a empresa disponibilidade de produção para exportar
Se a empresa üvesse informação de que exportar é um bom negócio
Outros) Quais?
í4. Quais seriam as razões para não exportar:
( ) Não é poliüca da empresa( ) Desconhecimento do mercado extemo( ) Falta de apoio do govemo( ) Falta de oportunidade do Negócio( ) Falta de experiência( ) Falta de capacidade de produção( ) Falta de informações sobre exportação( ) Outro (s) Quais?
15. Se respondeu já exportou em algum tempo e deixou de exportar, quais foram os motivos:
( ) Falta de um vendedor intemacional ou Agente de vendas( ) Muita burocracia( ) Desvantagens nos prêços( ) Não nenovou o contrato, preços baixos( ) Não gercu os lucros esperados( ) O comprador não aprovou da qualidade do produto
AI\TEXO II
Relação das Empresa do Sector de Moda Praia de Salvadoro
ID NrFanc
tt4I COCO DOCE MODA PRAIA LTDA
LEONARI'O LIMA DE OLIYEIRA
Roupas aerobicas (top, bermud4 calca), Saida
de praia, Biquini, Maio, Sunga
Viseirq Saida de praia, ChaPeu, Boné






7 ABREU ABREU CONTECCOES LTDA Maio, Biquini, Sunga
ACIMARITA DE MARIA CHAYES SOARES SAI\ITOS Bolsa de plastico parap,rai4 Biquini, Saida de
& CIA LTDA prai4 Maio, Sunga







Biquini, Maio, Sunga, Saida de praia, Top,
Shorl Roupa para ginástica
Roupa de prai4 Roupa de ginastica, Modiúa 25
Modapraia (biquini, maio, sunga), Conjunto
malhacao
l0
59 AIITONIO CEZAR SOUZA SILVA
10 COSTA LESTE ROI'PAS TROPICAIS LTDA Biquini, Maio, Sunga 35
ll CRIARIND E COM DE CONFECCOES LTDA
t2 DAY MOI'AS LTDA
FILO IAIDU§TRIA E COMERCIO DE COI\IF'ECCOES
LTDA
Moda praia, Figurino para grupo musical,
FaÍdamento especial
Conjunto para adolescentg Calcinha infantil'
Modapraia, Cueca, Calcinha, Suti4




IIIBI§CUS INDUSTRIA E COMERCIO DE
VESTUARIO LTDA
Modapraia 6l4
l5 ISABELA MARIA DO NASCIMENTO DE JESUS Modaprai4 Roupa de ginástica
K INDUSTRIA E COMERCIO DE CONFECCOES
LTDA(I)
Biquini, Sunga, Maio




l8 MAR & LUC INDUSTRIA 
E COMERCIO DE
CONFECCOES LTDA
19 MARE ALTA CONFECCOES LTDA




20 MARTIMCA INDUSTRIA E COMERCIO LTDA Roupa de ginastica, Moda Praia





aoRelação das empresas fabricantes de moda praia, cadastradas no Guia Industrial do Estado da Búia, enüada por e-mail
pelo FIEB - Federação da Indústrias do Estado da Búia, qt 0610712009-
2l
22
NOSTRADAMOS INDUSTRH E COMERCIO DE
CONTECCOES LTDA
Calc4 Vestido, Blus4 Conjunto, Maio, Suçini l6
23 OUTRO NIYEL ATELIER DE COSTTJRA LTDA Modinhq Modapraia 4
24 QC ATELIERDE ARTIGOS PARA SURF LTDA
25 SONIA MARIA DE OLTVEIRA BRITO
Sung4 Biquini, Camiseta de lycr4 Touca para
natacao, Prancha de surf
Vestido poliamida, Biçini, maio, Sungq
Short, Blusa poliester, Saia lycra Saia e calca






STILL IND COM E SERYICOS DE CONFECCOES
LTDA
SUMMERBEACII INDUSTRIA E COMERCIO DE
CONFECCOES LTDA
Moda praia
Moda praia, finress 80
7
28
VMP INDUSTRIA E COMERCIO I}E CONFECCOES
LTDA
Modapraia 45
Toíal de Emoresas do sector de Moda Ptaia de Salvador: 2E
() Para esta empresa não foi ewiado o questionário, pois por ter acima de 200 funciorul,rios, já se enquadra na dimensiÍo de
grande empresa.
ANEXO III
Balança Comercial Brasileira - Dados Consolidados - 2008






















































































































































































Historial do Desempenho Exportador das Micro e Pequenas Empresas Brasileiras -
199812007 -
Quadro 2 - No de Empresas exportadoras classificadas segundo ao tamanho e sector de
actiüdade - 199812007
Trmenho dr empresa e
seetor CNAE mlin







950 l.l5l 1.154 1.274 1.581 1.450 1.500 1.478 t.4M 1.887
s08 620 72s 760 769 8ll 818 1.038 943 923
325 348 37t 400 454 453 43 429 898 480




228 248 309 335 327 386 366 353 870 880
9t t23 t@ 243 303 302 342 470 392 392
Demais produtos
Comácio por grosso e
intermedirírios do comércio
equipamentos
1.718 1.855 2.035 2.297 2.246 2.410 3.030 2.275 2.201 2.114
6.820 7.153 7.655 7.534 7293
8s7 987 t.073 1.210 1.353 1.44 1.489 1.574 1.489 1.551
s83 s62 613 638 678 714 752 721 755 756




332 404 421 435 451 452 430 401 381 349
326 414 461 49s 469 495 535 513 455 461
F;bÍiõ&ão Aé proautõs
qulmrcos 281 297 318 372 368 393 428 419 406 428
Demais produtos 2.655 2.901 3.254 3.515 3.501 3.655 4.Al 3.906 3.807 3.865
14.086
Fonte: Adaptado do Relatório Final - Desempenho Exportador das Micro e Pequenas Empresas Brasileiras -
1998/2007 - SEBRAE (2008)
Quadro 3 - Valor das Empresas exportadoras classificadas por tamanho e sector de
actiüdade - 199812007







25,7 27,E 29,4 30,1 36,3 36,8 40,1 40,0 42,3 43,6
Comercio a retalho e
reparação de objectos
pessoais e domesticos
Fabricação de máquinas e
equipamentos
l2,l 13,6 15,8 l5,l 13,8 16,1 15,3 l8,l 16,0 19,5
7,2 8,1 7,5 7,7 8,8 9,1 10,3 ll,l ll4 15,3
Fabricaçâo de móveis e
industrias diversas
5,6 5,3 7,2 7,7 7,0 8,2 8,4 9,9 9,9 9,5
Confecção de artigos do
vestuiírio e acessórios
1,8 2,3 3,5 4,2 5,1 5,5 5,9 6,9 5,9 6,7
Demais produtos
Comercio por grosso e
intermediários do comércio
44,7 41,3 44,9 49,4 45,0 49,0 54,0 58,5 58,6 64,7
227,8 239,3 251,6 279,7 295,2 321,7 369,4 4y'}0,1 454,5 510,8
Fabricação de máquinas e
equipamentos
91,6 81,6 89,7 95,5 90,0 112,4 133,3 140,2 154,3 184,6
Fabricação de produtos de
madeira
103,2 116,4 121,4 122,4 119,2 127,5 127,1 139,8 151,8 154,6
Fabricação de móveis e
indústrias diversas
51,3 65,2 76,3 75,1 66,7 83,7 102,9 108,7 114,2 117,9
54,2 48,0 52,9 62,7 55,8 68,6 71,6 87,6 96,6 113,9




Fonte: Adaptado do Relatório Final - Desempeúo Exportador das Micro e Pequenas Eryresas
t99812007 - SEBRAE (2008)
Quadro 4 - Número de empresas exportadoras classificadas segundo o bloco de destino da
exportação - 199812007
Tamanho da empresa e
bloco de destino 199E t9» 2000 2M 2005 2m6
1
Mercosul _ j10_- 31,_4_ 17_1
_{L_4P_l(eltslu..ry"\tscgpql) _1-6é__14,e_ - _16_,!__ Ué- 4A 22,1 22,8
33
_ ?1,1 _ 2j-.6 __.3!










1e98t2007 - SEBRAE (2008)
_ .r1,2- - _!5,1 __r6_,q_ 2_!,q_ _ Al *__?!l * _41-
t7




ALADI _lLg _ _r_3_9,2,_ L4q,? 164,8 197,3
União Europeia (15 países) _?97 _4e,1 ?1t9 _ ?§§Q_
l7],1__ _?r,s,o_
203,4 243,5 292,1 306,5 363,6
270,8 295,7 347,8 - * 389,s _ _1W2 _ lt64





gq,9_ 9,0-l l_0_8_,3_ _u9.9- - !4,4_-_l!ts ___rrLt- _ l@,.9_
252.1 259,1 231?-_12,e__ 342,5 334.4
n 1 7
Exportador das Micro e Pequenas Empresas Brasileiras -










Qrl-- g,l - 0,L - 9'-1 -.-0-,1- -- W- --q't- -q''-t- - q!
9.r- -- -9,q --9-?- 9?. --9?- - -0'L -- -02- ---0'2 - AÉ-- 92'
_qo _ q,q _0p 0,0 . 0,1_- _ 9,1 _ --qo---- 0,1- - - 9r-1- ---9,-0-
_ _q!_- _q2 . 0.,!_ qp-_--0,q _ 0,7-- -- -q,1 ----ql qt-- 9J-
1'-8- - -- -
!J- rJ_ _1,2
7l




-11, .--.1,7 *__.__?A -___Z,Z _. 2,0___._ 1,8
2.0 2,0 1.7 1,7
Goiás
__- 1,3 , _" 1,5_
-_ ql_,_ 9,3 _ 0,3_ ,_ O;2__ ._0,2-... -0,2!- -_-q,t---.-,0,4 -,-0r1- - 
0,3-
2,6 ?,5_ ?-7_ __ ?A_, _ _2,0 _ . 49_ ?,0
2.0- -L! t l
!r! , . 0.,_l _ 9,2__ . 9?__ __0,3 _ 9A_ _9,!_ ---0,1 --- 9r! -q,t-
_lg_ qq qé _,-af___ 0,s,_ _0,4.__._0L_ _ Q,3
aL_ _ _0,9 _ - _9,Í___,_ 0,6 _,___qq__ ,_q,l
__§,§ _ ___L2 __ 1J __&3 _ &{_ - 2,6_ _ &1----e,8-.,--- 2-4 .---- e,r
Maranhão









Rio Grande do Norte






q,3 9?_- 0,r, _ !J - __9â q,!_ _ _ _qÁ - _!,2--* .0,3, 0,3
--, qr1- ..- o,l--, - qJ
E,9 7.8 1§_
!2_ _ ?A _*. 2,1_. __ 1,7 __. .*1,6 -_ 1,8-_ .-..._.L,7 -_-.---!é_- _- l§ - - 1r3-
---r0,9 ---4.9--, qq.,9,9- !,q -qp----q'9-- -l-.1---^9.8 --0'9-
7,5 8,4 9,5 7,7
Q,_l_ _ , _9r1_ 0,1 _ -,.0,_L _9",1. 0,1 0,1
_ 9,_4__ _9A, , _0,i_ __0?_ _9â_-
§2_ _ {p_ qJ - -§-2- qr-
9,4 _ 9$_ _ -91-_- qÂ--- ,9,1
r§2_-_ 17,7 18,0 17,3 t7.t 14.5 l4,l 14.3 ,_)3,6 . _. _13,0_
_ _ . 0,8 _. _ 0,! _ .,0,6 _ _ 97 _0r5_ _ 0.6 0,6 __ 0,7 _ -- - 0,5,
_-0,1 _ 9,2 _ 9.3-_ _9ri _ 9_r2__ 92_ _0r!__-__0,1 ,- -91?-- -0,2
7J,_ __8.2-_ 9,4 _ 9,! _ _- 9-! _-_8,{___ - -7,6 - *J§ ,.-.,7,0.- -1§-
Paulo _q,2 _ 13,8 12j! _!3_,? 4,§__- _ 41J _ 4)§ - --!§?-- - !1,0a.L 0,0 __ 9,1__ __q.L_, _ _ 0,1_ 92_lggrr9
Merc. Nacionalizada
Não Declarado
- _0,! _92 _ 0,1 0,1
4,2 1§ _ 3,6 _ ?4_- , 1? ?2 _ 2,!_-__ 2-3__- -?3 -- 2J-tJ 1,2 __!A- --!,1,, 1,1 -- 1,5
Fonte: do Relatório Final - Desempenho Exportador das Micro e Pequenas Empresas Brasileiras -
199812007 - SEBRAE (2008)














Rio Grande do Norte









__ 0.,-L _ 0,1 ___ 0rl 02? . _ 92 -"- 0,1 _ !)2_--_.0,3- _ 0,2 _ .9?_
_ qÁ _ aJ _a,l _q,!_ 9J
2
_qJ_ _ u, 0,2 0,1
0,1 0,1 0,0 o,l 0,1 0,1 0r! _ _ - 0,1 ______ _0J_ _ _ _0-2l
__0Í _ _9,7 _ q,s_ _0J- _ _qp_ __q§_ _9J-._ _9J_ _ q8_ *-gg
2; _ 2.,5 2.3_- - 22,_ ----2,5 _ _ -2,6 ___2_,§_
_ - lL6, _ -11 -l'3 _ !i -t'4 l,!__ -__2,Q --_ _L9- _ !,7*_ _ , t,1
0,2 0,1 0,1 0,0 0,1 0? L\ _- 92 -__-









1,0 l,l l,l 1,2 1,3 1,3 1,5
_ _0_,_7, _ _0;! -o-,§ ---9-r7-
1,6
_q!____ 0,2 _ -_.oJ_-__.__0,2 __.-0,2 *_..-0,2__ 0,3 -_* 0,2 -.__ 0,?_____ 0,2
1,0 0,8 0,6
lA 1,5 1,7 1,8 1,6 1,5 1,7 __ lÉ_ __1,1
7,7 7,9 82 _ SJ _ _ _q,t* _-w _ _2a_ - 2_l____9,0____ 89
0,6 0,5 9,6 _q,q _ !.6_ q,_6_____0,5 -_ _q{_ -_ 0,5 0,4
11,7 tt2 10,3 10,4 l0,l 9,8 10,4 10,0 _9Â
2r,rq - - _2r8__ . ,2,8 -___._ -2:_5__ 2'6 _ _2J_ __ 2,4 .____2,4 .
0,3 0,1 0,2 0,2 0,2 0,2 qi -0a - _ 9?_-_ __ ,02
_§,1 _ ,11 J,q__ _srt __ -l7__-J.,8__-_5,8_
qÁ q,§ _ _ 9J- q,_q
182 17-? _ _\?A _ \t_2_ __ !!,1 __11,!
0,r 0,! -9J _ _9?** 92 _-_ 0,1_ _ _9?__ _
t2? __ l!,L r_Lt_-_ _ lq.q_ _ _l_1,.,
15,3 15,7 _Iry





.9,?.. -- -9,! - q,l . - 9-,? - .9,3 - -Q,l -9?- ,0á- -- 9]- -0'?
4,6 - ._ L!___ !,4 _ _ 4,3 - 4,6_,__ _3á__ _ 3,7 __ 3,9 _ _4,5
lJ rB _ _,1Á _\J_- _ lJ U _2_,1 - t,_E _Lq 2,9_
Fonte: do Relatório Final - Desempenho Exportador das Empresas Brasileiras -
1998t2007 - SEBRAE (2008)
Quadro 7 - Número de empresas exportadoras classificadas segundo o tamanho e a
frequência exportadora - 199812007
Tamanho e Número de
2000 2001 2002 2003 2007
3820 434s 5660 5Et2 6499 604i
370 409 430 428 613 799 961 1277 1627 1769
1891 1996 2353 27tt 2880 29t7 3138 2951 23tt 2t7t






1376 lss3 1804 1797 2034 2445 2849 3343 3769 3699
5565 6140 666s
Descontinua 2644 2698 2996 3442 3399 3477 349s 3261 2666 2862
1014 t3r4 t340 1426 1387 t23t l3ll 930 858 849
E854 9910 1089E 11974 124E0 12965 14154 13577 1300r Í29t6
Estreante
Total
Fonte: Adaptado do Relatório
199812007 - SEBRAE (2008)
- Desempenho Exportador das Micro e Pequenas
al Exportadora estreante: empresa que exportou no ano em questão, mÍls que não consta dos registos de exportação da
série histórica precedente; Exportadora contínua: empresa que exportou sem solução de continuidade apóJsua estreia
no mercado externo (desde que a estreia tenha ocorrido antes de 2007); Exportadora descontínua: empresa que
er(portou no ano em questiiro e çe já haüa exportado ern algum dos anos anteriores, mas que interrompeu as vendas
exterÍras uma ou mais vezes entre o ano de estreia e o ano em análise. (Fonte SEBRAE)
AI\EXO YII
Cálculo das AnáIises e dos Testes de Hipóteses
Hipótese I: Não existe associação entre a dimensão das empresas e a capacidade para
exportarem.
Statistics
N Minimum Maximum Mean
Statistic Statistic Statistiç Statistic Statistic Error Statistic
Questão 3 24 2 0
Quesüio 6 t3 0
Teste de hipótese bilateral
pl :Dimensão da empresa
pr:Capaadade para exportaÍ (ernpresas que exportam)
Hoi l\ = ltz
H1i p, * p,
a :0105
Zcríti"o: Z o,os: 11645
/, = -p2 - N (0,1)
6^2
n2
/,- = 4,408758 (Estatística Teste)
std"





2 0,46 0,147 I 0,52 1,296 0,472 0,342 0,918
I 0,54 0,104 0,509 0,259 -0,179 0,472 -2,156 0,918
nr
2
(0,+ssr - o,s+roo)- (o)
M
\ a - 13



















3 0,92 0,1 0,929 0,862 0,887 0,472 0,»2 0,918
Questão I I 28 7 I
Teste de hipótese bilateral
pr:ldade da empresa
p2 : Razões para exportar
Hot 14 = ltz
H:':pr*p,
a :0105
Zciri"o: Z o,os: 11645
/,- T, l- p2
8 3,82 0,599 1,079 3,216 -1,2677 0,661 2,615 1,279









Hipótese III: As dificuldades e barreiras existe,ntes no processo de internaciorralização
afectam na decisão de intemaciorralização tanto as micro e pequenas empresas, como ÍN






A: Falta de informação e conhecimento adequado sobre exportação
C = Selecionar mercado alvo adequados com base nas informações disponíveis
D : Muita burocracia
E: Falta de apoio do govemo
F: Falta de oportunidade do Negócio
G = Falta de experiência
H = Falta de capacidade de produção
I: Desvantagens nos preços
J: Outros
Análise de variância
Ho: l\ = Pz= lh = ltt
Hçlp, * p,
a = 0105






















































Hipótese IV: Mais do que a metade das micro e pequenas empresas de Salvador não
conhecem totalmente os meios existentes para incentivar a internacionalização.
Variance , Skewn€ss
Statistic Statistic Statistic Stâtistic
srú
Statistic Error
Teste de hipótese unilateral a direita
p :M&iados corúecimentos dos programas de incentivos a exportação
a :0105
Zcrítí"o= Z o,o5= 11645
Ho: lt =50Yo
HÉ lt > 50oÁ









Hipótese V: A maioria das micro e pequenas empresasi do sector de moda praia de
Salvador possui perfil exportador.
Statistics
Std.
DeviationMinimum Madmum Mean Variance Skeqrness Kurtosis
std.
Statistic Error Statistic Statistic
Std. Std.
Statistic Error Statistic ErrorStatistic Statistic Statistic Statistic
- N (0,1)
4 2,83 ,223 1,090 1,188 -,521 ,472 -,958 ,918
Teste de hipótese unilateral a direita
p :Média do grau de importância da actiüdade de exportação
d, = 0105
Zcríti"o= Z o,o5= 11645
Ho: lt = 50o/o
HÉ lt > 50o/o
' =W= 
lo'48 (Estatística Teste)
o
J,
a
